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O verbo inventar e seus sinónimos, podem significar muito. Descobrir, fabricar, imaginar,
produzir, iniciar ... Vivemos num mundo veloz e as necessidades surgem como um toque de
magia ou não. Compreender e reflectir a actual forma de competir e de estar, seja de uma
seguradora, escola ou de uma empresa, no seu mercado e fora dele, torna-se importante
para sua continuidade e existência. Os directores escolares deveriam equacionar o
tradicional com o novo e não ficar esperando que resultados, comportamentos e atitudes
aconteçam. Os pais, os encarregados de educação, os alunos, os clientes - todos esperam
qualidade no relacionamento, boas condições e acima de tudo segurança. Não entramos no
mérito do conhecimento e da aplicação da metodologia de ensino que a escola oferece,
porque esta questão é vital e deve ser encantadora e com resultados positivos na prática. O
Seguro Educacional é necessário ou simplesmente inútil ? A ideia deste trabalho foi de
contribuir para todos os gestores educacionais e seguradoras na sua missão estratégica de
presença no mercado para maior segurança e diferencial, mas principalmente para
alavancar receitas com novos produtos para escolas e seguradoras. Este produto poderá
superar os anseios e desejos dos clientes e assim proporcionar maior satisfação para todos,
principalmente os estudantes que merecem uma atenção especial, pols trata-se do maior





Em Portugal já existe o Seguro Escolar, obrigatório por Lei para todos os alunos. O Seguro
Educacional é a fusão dos tradicionais seguros de Acidentes Pessoais com o seguro de Vida.
O principal objectivo deste trabalho é investigar a aceitação pelas escolas privadas de um
novo seguro e avaliar até que ponto estas estão dispostas a investir numa possíve! compra.
Acredita-se que este tipo de seguro aumentaria a competitividade e a dinâmica da escola no
seu mercado educacional, que actualmente atravessa dificuldades, fruto da diminuição da
natalidade, da recessão económica, entre outros factores. Há que realçar ainda, que
existem fortes concorrentes das escolas privadas, nomeadamente as escolas públicas.
A Estratégia, o Marketing, o Compoftamento do Consumldor, Lançamento de Novos
Produtos entre outros temas impoftantes foram a base da fundamentação científica para
validar a defesa deste trabalho através da revisão bibliográfica e também de informações e
contextualização sobre os segmentos educação e segurador, tendo sido elaborado um
estudo via questionário para as escolas privadas em todo país e ilhas.
Acredita-se que esta dissertação servirá na colaboração do desenvolvimento de novos
produtos mais específicos e segmentados para escolas, através das seguradoras, que
actualmente oferecem produtos para este segmento, contudo não se encontrou produto
semelhante e no contexto de protecção e garantia mais alargada como o Seguro
Educacional, além da ênfase na sua divulgação para melhor desempenho e quatidade no
relacionamento da escola com seus clientes.




EDUCATIONAL INSURANCE, ANALISIS OF ITS ACCEPTANCE AS A WAY TO IMPROVE
SECURITY AND A MEAN OF DIFFERENTIATION AND REIáTIONSHIP.
AssrRAcr
By law, there is already an educational insurance in Portugal for all students. The
Educational Insurance ls a fusion of the traditional casualties and life insurances. The main
purpose of this paper is to find out the acceptance, in private schools, of a new insurance
and to evaluate their will to invest in its purchase. One believes that this klnd of insurance
would increase schools competitiveness and their dynamics in a market that crosses
increasing difficulties due to the decrease in natality rate and the economical slowdown,
among other issues, like the competition between public and private schools.
The scientific basis of this work lies on subjects such as Strategy, Marketing, Consumer
Behaviour and Release of New Products among others. It is the intention to validate the
defense of this paper through the bibliographical revision and also information and
descriptions of the context of the studied segments. For this purpose, it was made an
inquiry sent to private schools in the mainland and islands.
One believes that this paper will contribute to the development of new products for schools,
more specific and segmented, than those actually sold by insurance companies. They have
products for this segment but none similar to the Educational Insurance, intended to have a
broader protection and warranty and designed to give schools a better quality and
relationship with their customers.
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Acldents Pessoals - é o evento súbito com data caracterlzada, excluslvo e dlrectamente externo, involuntário e
violento, causador de lesão fÍslca que, por sl só e lndependente de toda e qualquer outra causa, tenha como
consequência dlrecta a Morte, Invalldez Permanente Parcial ou Total do segurado ou tome necessárlo um
tratamento médlco.
Apóllce - documento que materiallza e faz prova do contrato celebrado entre o tomador de seguro e a
seguradora, onde constam. as respectivas condições gerais, especlals e partlculares que deflnem claramente as
condlções estabelecidas. E o instrumento (contrato) que estabelece os direltos e as obrlgações das partes
contratantes
Beneflclárlo - pessoa flsica ou jurídica a quem o tomador de seguro reconhece o direlto a receber a indemniza$o
derlvada da apóllce.
GeÉlficado de eeguro - documento em que a seguradora comprova a exlstêncla de certas coberturas sobre
determinado obJecto ou pessoa.
Clausulas - são condlções empregues pelas partes para subordinar a um aconteclmento futuro e lncerto a
produção dos efeltos do negócio Juídico.
Cobertura - garantia de reembolso dos preJuÍzos em caso de ocorrêncla dos rlscos prevlstos no contrato.
Condlções speclals - delimltações ou precisões sobre o âmblto do contrato ou aspectos dlferenclados dos
prevlstos das condlçôes gerais. Só existem em determlnados tlpos de contratos.
Condlçõas gerals - dlsposl@es habltualmente pre-impressas, deflnlndo o enquadramento e os prlncÍplos gerais
do contrato. As condlções gerais fazem referência aos textos legais, indlcam regras de funclonamento do contrato
e estipulam os dlreltos e obrigações das partes.
Condlgões paÊlculares - dlsposlções que adoptam a apólice de seguro a cada caso particular. As condlções
particulares precisam rlgorosamente o rlsco, capltas seguros, nome e morada do tomador de seguro, eventuals
beneflciárlos, juntamente com as condlções gerals e especlais se exlstirem as condlções partlculares constltuem o
contrato de seguro.
Despcas médlcas hospltalares - coberturas das despesas com hononírlos médlcos e/ou dentlstas, sala de
operações, anesteslsta, medlcamentos, radlografias, despesas laboratorlals, entre outras.
Dlárlas de Incapacldade temporárla - caracterizada pela lmposslbllidade contínua e lnlntemrpta de o segurado
exercerem qualquer actlvldade relativa a sua proflssão ou ocupa$o, durante o perÍodo em que se encontrar sob
tratamento médico.
EsitlPulante - pessoa que flca lnvestida de poderes de representação dos segurados perante a socledade
seguradora é que neste caso será a escola.
Franqula - particlpação do segurado nos prejuízos em caso de slnlstro, É citada na apóllce de acordo com as
coberturas contratadas.
Garantlas - conJunto de compromlssos aceito pela seguradora, em função dos quais toma a responsabilldade do
pagamento, até o llmlte estlpulado, das consequências económlcas derlvadas da ocorrênclas de um ou várlos
slnlstros. Coberturas, deflnição do rlsm que a seguradora assume, em função da qual serão estabelecldas as
garantlas da apóllce.
Indemnlzação - valor que a seguradora deve pagar ao segurado, beneflciário ou tercelro em caso de sinlstro
coberto pelo contrato de seguro.
Invalldez Permanente - compreende a perda, redução ou impotêncla funclonal deflnltlva, total ou parclal, de
membro ou órgão.
Natureza Iurídlca:
Aleatórlo; contempla a possibilldade de um evento futuro e incerto. No momento da sua conclusão, as partes não
sabem quals poderão ser as consequênclas económicas de um eventual slnlstro.
Bllateral; envolve duas partes, uma que transfere o risco e outra que o acelta.
Slnalagmátlco; do contrato resultam obrigações para ambas as partes.
Oneroso; o pagamento do prémio é requisito essenclal.
Solene ou formal; nos termos do Arto 426 do Código Comerclal, ocontrato de seguro deve ser reduzldo a escrlto
num documento que constltuirá a apóllce de seguro.'
Adesão; o segurado llmlta-se a aderlr ao contrato preparado e redlgldo pela seguradora.
Natureza Comerclal:
Boa-fé; prlncíplo báslm e característico de todos os contratos que obriga as partes a aglrem com máxlma
honestidade, como refere o Arto 1443 do Código Clvil, o segurado e a seguradora são obrlgados a guardar no
contrato a mals estrlta boa-fé e veracidade, tanto a respeito do obJecto, como das circunstilnclas e declaraçôes a
ele concernentes.
EspecÍflco; esta regulamenta por lel específica (Código Comerclal e Civll) e tem como ffnalldade acontecimentos,
colsas, pessoas ldentlflcadas ou determlnadas no contrato.
Pessoal; o risco recal sobre uma únlca pessoa e não é transmlssível.
Vocação Conünuada; prolongam-se no tempo.
Causado; exlste um nexo de causa-efelto.
Unlforme; tem característlcas de universalidade no clausulado das condições gerais.
Pessoa segura - pessoa de cuJa vida, saúde, integrldade fÍsica, etc dependem as coberturas do contrato.
Prémlo - é a importâncla paga pelo tomador de seguro que e em virtude do qual o segurador assume o
compromisso das garantlas do contrato.
Proponente - e a entidade, pessoa singular ou colectiva que subscreve uma proposta de seguro.
Proposta - documento utilizado na subscrição de um seguro, previamente flxado pelas seguradoras, com todos os
requisltos que lnteressam a apreciação de um rlsco proposto.
Rleco - é a possibllidade de um evento futuro e incerto susceptível de determinar a atribulção do segurador.
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Segurado - pessoa que contrata o seguro e/ou está exposta aos íscos prevlstos nas coberturas lndlcadas na
apóllce.
Seguradora - é a empresa autorlzada pelo ISP para funcionar no país como tal e que, recebendo o prémlo,
assume o risco e garante a indemnização em caso de ocorrência de slnistro amparado pelo contrato de seguro.
Seguros de pessoas - Cobrem rlscos que incidem sobre a integridade fÍslca das pessoas. Pela natureza da
prestação pecuniárla, são seguros de capitais ou de rendas de montante previamente estlpulado e não de valores
correspondente exactamente ao dano ou montante necessárlo a sua reparação.
Seguro de grupos - São os seguro efectuados sobre um conjunto de pessoas ligadas entre sl e ao tomador do
seguro por um vínculo ou interesse comum.
Seguro obrlgatórlos - criados e apllcados por disposlção legal, destlnam-se a defender os cldadãos de danos
causados por tercelros cuJa lnsuficlência patrimonlal possa ser lnsuflciente para satlsfazer a devlda lndemnlzação.
Seguros Íacultatlvos - aqueles que sem carácter de obrigatorledade, são subscrltos para salvaguarda de
pessoas, bens ou de responsabilldade.
Slnlstro - evento que gera danos ou prejuízos cobertos pela apólice de seguros.
Tercelro - qualquer pessoa, frsica ou jurídica, que não tenha parentesco em 10 grau com o segurado dependência
econômico-flnanceira ou vÍnculo empregatício.
Tomador de seguro - e a entidade, pessoa singular ou colectiva que subscreve o contrato com a segumdora.
VIda Grupo - o seguro de vida grupo é o seguro de um conjunto de pessoas ligadas entre sl e ao segurado por
um vínculo ou lnteresse comum. O seguro de grupo é formalizado através de uma únlca apóllce garanUndo
determlnado esquema de coberturas estabelecldo de acordo com um critérlo obJectlvo e unlforme.
Vlgêncla - prazo que determina o início e o flm da valldade das garantlas contratadas.
AEEP - Assoclação Escolas Privadas.
APS - Assoclaçâo Portuguesa das Seguradoras.
ISP - Instltuto de Seguro de Portugal.
INE - Instltuto Naclonalde Estatístlca.
GIASE - Gablnete de Informação e Avallação do Slstema Educatlvo (Ministérlo da Educação).
S.E. - Seguro Educacional.
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Escolas existem muitas, mas algumas
tomam-se únicas entre as demais.
Desconhecido,
1 - TNTRODUçÃO
A elaboração de um estudo de investigação pauta-se pela definição de uma
problemática a analisar e de uma argumentação, sobre as resoluções de
problemas detectados no mundo real. A argumentação vai indicar as fontes
de informação exploradas, a metodologia utilizada e a própria organização
do texto final.
As escolas geralmente oferecem muitas actividades extracurriculares aos
seus alunos, normalmente estas fazem parte da expectativa da família e do
próprio aluno. Essas actividades - museus, zoo, parques florestais, teatro,
eventos despoftivos, etc. - possuem diversas funções e um dos objectivos é
integrar o aluno no grupo, estimulando o espírito colectivo. Aqui já se pode
ter uma noção de como a actividade de um estabelecimento de ensino é
agitada. AIém disso o próprio dia-a-dia, dentro e fora das salas de aulas,
possui os seus perigos. Escadas, janelas e o convívio e relacionamento dos
alunos são sempre uma realidade que apresenta riscos de acidentes. Neste
cenário promissor, por mais que existam protecções e se obedeçam às
regras/normas de segurança, os acidentes podem ocorrer. O posicionamento
profissional de uma escola privada deve ser como o de uma empresa, pois
tem encargos e responsabilidades.
Este trabalho investiga a aceitação de um novo produto do mercado
segurador para ser agregado aos serviços educacionais privados, como
forma de maior segurança em diversos aspectos, contribuindo também para
uma possível vantagem e diferenciamento competitivo no mercado das
escolas que adoptarem o novo produto.
Este novo produto foi denominado Seguro Educacional (S.E.) para facilitar a
compreensão de todos, principalmente os directores das escolas e leitores
desta dissertação. Acredita-se que a diferenciação dada aos produtos e aos
serviços educacionais na evolução do seu ciclo, ajudaria na formulação de
novas estratégias de gestão, principalmente para a comunicação e o
relacionamento da escola com seus clientes e mercado,
As áreas de estudo para este novo produto foram duas porque está ligado a
dois segmentos de mercado: escolas privadas e seguradoras. O primeiro
compra e protege-se e o segundo cria e oferece ao mercado. A problemática
a estudar é a aceitação do Seguro Educacional dentro das escolas privadas
em Portugal, sendo este importante para os momentos de acidentes que
ocorrem com os alunos durante as actividades escolares e também no caso
de morte do encarregado de educação que poderia prejudicar a continuidade
dos estudos pela possibilidade de problemas financeiros.
Estudos sobre o lançamento de novos produtos e comportamento do
consumidor serão os pilares científicos, além do marketing e a estratégia,
para que exista uma solução e o entendimento do contexto apresentado.
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1.1 - RrlevÂucrA Do Esruoo
A escola é considerada o princípio da formação da cidadania e também da
integração social onde, além do conhecimento, se adquire autonomia,
consciência, humanidade, espírito colectivo e solidariedade. Representa
geralmente o primeiro contacto das crianças com o mundo exterior. A escola
deve oferecer segurança para os alunos, os pais e/ou encarregado de
educação, para que eles confiem seus filhos convictos de que estão
oferecendo muito mais do que uma boa educação.
Este estudo vai ter interesse devido ao facto de existir uma lacuna nos
actuais serviços dos estabelecimentos de ensino privado, que poderá
aumentar seu leque de serviços aos clientes e sua segurança. Também por
se tratar de um seguro com vertente de interesse para ambos os lados:
escolas/famílias. Para as escolas porque terão segurança em todas as
actividades com os alunos e garantia da mensalidade para a continuidade
dos estudos do seu aluno, sem ter que oferecer descontos, nos casos
previstos de cobertura. Agora para as famílias e alunos porque poderão
contar com um seguro 24 horas para os acidentes ocorridos e no caso de
ausência por morte do encarregado de educação, a garantia de continuidade
dos estudos. Acredita-se que está ausência do encarregado poderá
comprometer o desequilíbrio financeiro familiar, trazendo consequências
para o aluno que abandonaria a metodologia de ensino, o convívio com os
seus colegas na escola, entre outros factores.
O Seguro Educacional poderá contribuir de forma positiva para
activar/desenvolver a economia de diversos sectores do mercado nacional,
como por exemplo: de seguros, das escolas privadas, dos
agentes/mediadores de seguros, da saúde (hospitais e clínicas), do Estado
(novos impostos), Farmacêutico, entre tantos outros.
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7..2 - Osrecrrvos
O objectivo geral desta dissertação, é estudar a impoftância e aceitação de
um novo produto do mercado segurador, oferecido aos estabelecimentos de
ensino privado do pré-escolar até ao ensino secundário, tendo um ou mais
níveis de ensino o estabelecimento. Os objectivos específicos definiram-se
nos seguintes tópicos:
. Avaliar a aceitação de compra do Seguro Educacional;
. Estudar as motivações que levam as escolas na sua opção/decisão de resposta e
compra;
. Analisar qual o valor predisposto para investirem neste seguro;
. Verificar características dos estabelecimentos de ensino privado: data de fundação
(experiência), região geográfica onde se encontra a escola, quais os níveis de
ensino (estrutura curricular) e números de alunos existente;
. Verificar a evolução dos alunos matriculados nas escolas privadas;
. Verificar a existência do abandono escolar na ausência do encarregado de
educação e quais os problemas/circunstâncias aparente;
. Verificar a tendência relacional do mercado educacional vs segurador;
. Quais os programas de protecção que as escolas oferecem;
. Encontrar segmentos em função dos atributos mais valorizados na compra;
. Encontrar grupos em função dos itens relevantes dos seruiços educacionais.
O objectivo deste novo produto será de garantir a continuidade dos estudos
dos alunos na escola e garantir toda e qualquer necessidade médica-
hospitalar, ocorridas durante as 24 horas do dia, inclusive aos sábados,
domingos e feriados, dentro e fora da escola no caso de acidentes. Este
produto será denominado Seguro Educacional (S.E.) e consiste em
minimizar as consequências provenientes de acidentes e de outros
acontecimentos fortuitos, em regra não controláveis pelas escolas, para
satisfazer uma necessidade intrínseca.
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1.3 - JusrrrrcATrvA
A função deste estudo é investigar até que ponto as escolas pretendem
aceitar e comprar o Seguro Educacional. Acredita-se que este tipo de seguro
aumentaria a competitividade e a dinâmica da escola privada, um sector que
actualmente atravessa dificuldades. A contratação do Seguro Educacional
pelo sistema de ensino privado poderá criar uma estratégia de diferenciação,
marketing, comunicação, entre outras. Poderá actuar de forma inovadora no
mercado e com isso atrair novos alunos promovendo ainda mais a escola,
além de manter os actuais.
A ideia principal do Seguro Educacional é criar uma vantagem única para
valorização das escolas privadas e por esta razão o inquérito de investigação
foi realizado para verificação da sua aceitação.
Acredita-se que as escolas e seguradoras possam melhorar seus objectivos,
metas de crescimento e competitividade, além da qualidade do
relacionamento com seus clientes agindo em parceria e o Seguro
Educacional poderá ser uma mais-valia impoftante.
Neste possível contexto promissor e juntamente com a experiência no
campo segurador do investigador, que actua profissionalmente no mercado
português, tendo especialização e conhecimento do mercado educacional
privado, identificou uma forma inovadora para Iançar um novo produto. Daí
a razáo para o desenvolvimento e escolha deste tema de dissertação.
2L
L,4 - EsrnuruRn
A dissertação está dividida em cinco partes. Tendo na introdução os factores
relevantes, os objectivos e a justificativa do trabalho, além da sua estrutura.
O segundo ponto será o enquadramento teórico, onde abordará os conceitos
do comportamento do consumidor, principalmente na óptica de novos
produtos, e os aspectos estratégicos e de marketing para um
enquadramento e entendimento aprofundados. Será feita também a
contextualização dos sectores educacionais e segurador para transmitir
conceitos e informações mais específicas que não sejam de conhecimento
geral.
Na terceira secção apresenta-se a metodologia da investigação, onde será
caracterizado o novo produto. Seguidamente será efectuado um estudo
exploratório, no sentido de avaliar a aceitação do novo produto através de
um questionário estruturado com diversas questões a serem apresentadas
as escolas privadas para responderem. Após a conclusão do inquérito será
feita a recolha e análise dos dados. A seguir na quarta parte da dissertação,
face aos resultados obtidos, será caracterizada a amostra e aplicaram-se as
técnicas estatísticas. Por último, serão feitas as respectivas conclusões e
recomendações.
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Mudam-se os tempos, mudam-se as vontades,
muda-se o ser, muda-se a confiança. Todo o
mundo e composto de mudança, tomando
sempre novas qualidades ...
Luís de Camões.
2 - ENQUADRAMENTO TEORTCO
2.1 - InrnoouçÃo
O compoftamento de compra, o relacionamento entre empresas, clientes e
mercados, a inovação, a diferenciação dada aos produtos e/ou serviços, o
lançamento de novos produtos, entre outros aspectos, são de suma
importância nos dias actuais para os negócios e vai representar um dos
elementos essenciais da gestão estratégica de qualquer empresa para o
lançamento de um novo produto, seja qual for a actividade e segmento.
Hoje em dia é fundamental que as empresas conheçam os seus
consumidores, individuais ou de segmentos, e que actuem de forma
inteligente para conseguirem fidelidade aos seus produtos/seruiços ou para
pontencializar o mercado onde estejam inseridas. Conhecer os
comportamentos, as atitudes, o processo de decisão de compra, a
identificação das necessidades dos clientes, entre outros factores vai
permitir adequar as estratégias de um produto/serviço, seja ele novo ou não
para o sucesso empresarial.
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Os sectores do ensino privado e de seguro, são dois mercados importantes e
estes segmentos devem e podem evoluir com novos produtos/serviços
agregando-os aos actuais (prestados/vendidos). Pensa-se que esses
mercados possuem volume para novos negócios e que podem melhorar o
seu atendimento e desempenho. AIém disso supõe-se que o S.E. vai atender
aos anseios dos consumidores/clientes, tendo impacto positivo.
Ao longo deste capítulo será descrito a origem dessas questões de natureza
estratégica e comportamental, além das definições e os intervenientes dos
conceitos estratégicos de um novo produto e qual seria o seu contributo. A
caracterização do mercado segurador e educacional também serão
apresentados para uma noção e compreensão geral. Na parte final faz-se
uma síntese da reconstrução do todo, decomposto pela análise, dos
conceitos, das consequências entre outros pontos importantes abordados.
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2.2 - Concrrro EsrnnrÉerco
Tudo esconde uma pergunta. Segundo o autor desta frase, o cipriota-grego
Markides (2005), teórico e estratego, â empresa tem que descobrir novas
maneiras de vender/relacionar através do questionamento. Quem é meu
cliente? O que lhe estou a oferecer? Como o estou a fazer? Só questionando
é que se descobre algo de novo. Segundo o mesmo autor, ser pioneiro
também não é muito lucrativo, dependendo da inovação. E quem costuma
fazer fortuna com os produtos radicalmente inovadores são as grandes
empresas com capacidade financeira e produtiva para chegar às massas.
Mas é possível equilibrar os papéis de modo a que todos ganhem (Markides,
2005). O autor diz que
é necessário uma cultura muito igualitária e revolucionária
dentro das empresas, seja pequenas, médias ou grandes,
Todas as pessoas experimentam novas ideÍas, não há
problemas quando se cometem erros, as estruturas sâo fluidas
e as pessoas falam entre si, pessoas empreendedores devem
ser admiradas dentro das organizações e a burocracia deixada
de lado.
Os estrategistas de negócios podem usar a imaginação e a capacidade de
raciocínio lógico para acelerar os efeitos da competição e da velocidade das
mudanças (Henderson, 1998). Isto quer dizer que a imaginação e a lógica
tornam possível a estratégia. Comportamentos e táctica seriam apenas
intuitivos ou o resultado de reflexos condicionados. Entretanto, a imaginação
e a lógica são apenas dois dos factores que determinam o deslocamento no
equilíbrio competitivo. A estratégia também requer a compreensão da
complexa teia da competição naturall (Henderson, 1998).
1 Principio de Gause, os competidores que conseguem seu sustento de maneira idêntica não podem
nos negócios quanto na natureza. Cada um precisa ser diferente o bastante para possuir uma
No Fórum Mundial de Marketing e Vendas, Kotler (2005) apresentou sete
estratégias para as empresas adoptarem, nomeadamente:
1. Redução de custos, exemplo: Ikea I Wallmar;
2. Criar experiências, exemplo: Harley Davidson;
3. Inovações no modelo de negócios, exemplo: FedEx e Sony;
4. Apostar na qualidade, exemplo: P&G e Toyota;
5. Apostar nos nichos, exemplo: Tetra;
6, Inovação, exemplo: Sony;
7. Design, exemplo: Apple.
No exemplo de quatro empresas noÍte-americanas: Sears, K-Mart, Wal-Mart
e Rádio Shack, que aparentemente se equivalem nas mercadorias que
vendem, nos clientes que atingem e nas áreas em que operam, para
sobreviver nos seus mercados cada uma delas buscou a diferenciação em
características para dominar o seu segmento de mercado. Vendem para
clientes diferentes ou oferecem valores, serviços ou produtos diferentes?
O que geralmente poderá diferenciar as empresas nos seus negócios são: o
preço de venda, as funções da utilização do tempo, a diferença entre a
satisfação imediata ou a vantagem da localização, o lançamento de um novo
produto, etc. Exemplo: Quando existem duas escolas, onde ambas oferecem
o pré-escolar, a primeira tem horário mais alargado do que a outra e nas
férias de verão também existe entretenimento para os alunos enquanto a
segunda manda os alunos para casa; a preferência de uma família para
matricular na primeira escola tende a ser muito maior.
Henderson (1998) diz que a estratégia é a busca deliberada de um plano de
acção para desenvolver e ajustar a vantagem competitiva de uma empresa.
Para qualquer empresa a busca é um processo interactivo que começa com
o reconhecimento de quem somos e o que temos nesse momento. As
diferenças entre duas ou mais escolas/seguradoras (serviços/produtos), por
exemplo, serão a base da sua vantagem no respectivo mercado que actuam.
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Neste estudo a sustentabilidade da diferenciação será através de um novo
produto para o segmento do ensino privado oferecido por uma seguradora.
Dependerá da percepção do valor dado peros seus
compradores/consumidores (escola) e da falta de imitação por parte dos
concorrentes (seg u radora ).
Um novo produto está estritamente ligado e relacionado também com o
marketing que pode ser entendido como o conjunto de elementos de uma
transacção ou de uma troca (Etzel et al., 2001). São as actividades que
facilitam esse processo de troca e que de forma equilibrada atendem as
necessidades e desejos dos clientes/mercado.
O marketing tem um papel importante na fundamentação da percepção, das
atitudes, do sucesso de um novo produto e do comportamento de compra do
consumidor, entre outras funções. Na definição dada por Kotler (1993),
marketing é o planeamento de acções para cuidar dos mínimos detalhes. O
planeamento seria a reflexão onde ajudaria a realidade dos resultados
desejados.
Pode-se dizer que o marketing seria a actuação no mercado, com toda a sua
dinâmica e compreensão nas suas diversas variáveis interrelacionadas para
melhor aproveitamento de todas as energias imagináveis, principalmente na
concepção dos produtos/serviços, preço adequado, comunicação inteligente
e da interactividade do ponto de equilíbrio entre o novo e o tradicionat.
Henderson (1998) afirma que a competição estratégica combina com a
inteligência, a imaginação, os recursos acumutados e o comportamento
coordenado, onde um novo produto poderá ser estratégico se a empresa que
o lançar compreender os seus clientes/mercado. Os principais etementos
básicos da competição estratégica, segundo o autor são:
Capacidade de compreender o comportamento competitivo como um sistema no
qual competidores, clientes, dinheiro, pessoas e recursos interagem
continuamente;
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Capacidade de usar essa compreensão para predizer como um dado movimento
estratégico via alterar o equilíbrio competitivo;
Recursos que possam ser permanentemente investidos em novos usos mesmo se
os beneffcios consequentes só aparecerem a longo prazoi
Capacidade de prever riscos e lucros com exactidão e certeza suficientes para
justificar o investimento correspondente;
Disposição de agir.
Dentro dos elementos básicos citados por Henderson (1998) um novo
produto poderá Íazer a diferença para uma empresa torna-se mais
competitiva, mas avaliar a percepção e atitudes dos consumidores e
compradores será vital para o lançar.
r
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2.3 - CoprpoRrnMENTo oo CousuMrDoR
Um acto de consumo não é mais do que uma faceta particular do
comportamento humano (Dubois, 1999). Procurar explicá-lo leva a abrir três
portas/níveis do comportamento de compra: sociocultural, interpessoal e o
individua!. No nível (i) sociocultural a classe social, o estilo de vida e a
cultura do indivíduo. No nível (ii) interpessoal os grupos de referência e
líderes de opinião. E por último o nível UiD individual as necessidades e
percepções, além das atitudes das pessoas.
O mercado educacional possui uma imensa cadeia de relacionamento, Kotler
(1994) afirma que qualquer instituição educacional possui diversos públicos2
e que devem administrar relacionamento com a maioria deles (vide Figura
01).














Fonte: KoUs (1994, p.43),
2 A definição dada por Kotler (1994), sobre público seria um grupo distinto de pessoas e/ou organizações que têm
interesse real ou potencial em afetar a instituição. Na figura apresenta-se no centro apenas Unlversldade, mas o
autor trata e considera todas as instituições de ensino.
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O mercado segurador poderá verificar esta relação e estabelecer um novo
produto especializado para o segmento educacional privado. Provavelmente
vai exigir dos gestores conhecimentos, sensibilidade e eficiência para o bom
funcionamento na dinâmica e inter-funcionalidade dos sectores e a aceitação
de um possível novo produto pelos directores de escolas.
Actualmente o consumidor está mais desenvolvido na sua educação e
cultura, tornando-se mais experiente e mais profissional nos seus
comportamentos de compra. O nível de satisfação é fundamental para os
consumidores e os produtos adaptados também. Interessam-se por novos
valores e consideram o gosto das mudanças e a necessidade de estímulo
como novos valores dominantes, Lambin (2000). Na Figura 02 apresenta-se
o modelo global do comportamento de compra do consumidor.
Figura O2: Modelo Global do Comportamento do Consumidor
Experiências
Dsejos







O propósito de entender o comportamento de compra para atender e
satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, não é tarefa
simples. EIes podem declarar as suas necessidades e desejos, mas agir de
modo diferente. Podem não manifestar suas motivações e reagir a
influências que mudam as suas mentes no último minuto, tornando o
























2,3.L - Origem e Definições
O estudo do comportamento do consumidor requer uma compreensão do
comportamento humano em geral, de modo que estudiosos neste campo se
apoiam na psicologia e na sociologia, já que o comportamento envolve os
pensamentos, sentimentos e acções e as influências sobre estes que
determinam mudanças (Boone e Kurtz, 1998). Os autores aflrmam que o
comportamento é uma função da interacção de determinantes pessoas
(intrapessoais3) e das pressões nestas exercidas pelas forças ambientais
(interpessoais4).
Engel et al. (2000, p.O4), define comportamento do consumidor como sendo
as adividades diredamente envolvidas em obter, consumir e dispor de
produtos e serviços, incluindo os processos decisórios que antecedem e
sucedem esfas acções.
Para verificação na prática, apresenta-se um exemplo do mercado
automobilístico, ocorrido em 1897 na empresa Renault (Dubois, 1999).
Num modesto atelier de Billancourt, na época situado em pleno
campo, um engenheiro de vinte anos constrói as suas primeiras
viaturas, Chama-se Louis Renault, Artista e aftesão, imagina,
desenha e constrói todos os seus veículos, Venderá 779 ao
longo do ano de 1900. Naturalmente, a sua relação com a
clientela não podia ser mais directa. Louis Renault conhece
pessoalmente cada um dos seus clientes e esfes podem assistir
ao fabrico do seu veículo e mesmo participar, por exemplo
escolhendo o couro dos assentos, Cerca de um século mais
tarde a Régie Renault ocupa um dos primeiros lugares no
mercado mundial do sector.
3 Incluem as percepções, as atitudes e os hábitos que formam o comportamento em geral e do consumidor
(Sandhusen, 1998),
a Envolvem família, os amigos, os grupos sociais ou culturais (Sandhusen, 1998).
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Hoje a empresa Renault com diversos clientes pelo mundo necessita de uma
actuação muito mais abrangente, interna e externa, inclusive deve introduzir
estudo do comportamento do consumidor para atender as necessidades do
seu mercado automobilístico (vide anexo no 02).
O tema da satisfação do consumidor despertou no século XX o interesse dos
economistas, que pressupõem que toda a compra envolve uma escolha,
efectuada em função da procura de maximização da utilidade. O consumidor
pretende extrair o maior retorno, da maior utilidade possível dos seus
recursos que são limitados (Alves, 2003). O conceito defendido pelo autor é
de usar as palavras satisfação e utilidade para definir aquilo que os
consumidores querem maximizar. As duas palavras estão relacionadas de tal
maneira, que pode-se falar em utilidade como a medida da satisfação das
necessidades e desejos (Alves, 2003). Segundo este raciocínio, a satisfação
resulta de um processo essencialmente racional, que procura equacionar da
melhor forma possível duas variáveis: a renda disponível e o preço de bens
e serviços a serem adquiridos.
A natureza da utilidade e o seu conceito surge da ordem racional, onde na
origem de uma decisão de compra, há necessariamente algum factor que
influência como elemento motor o comportamento: se adquirimos certos
bens é porque estes bens estão dotados de características que procuramos.
Por outro lado, tenta-se explicar os fenómenos de satisfação: se um
indivíduo interrompe a sua actividade de consumo pode não ser por razões
de satisfação em relação ao produto, mas também pode ser, ou pode
relacionar-se com a utilidade (Lecaillon, 1987).
Existe uma pequena empresa situada no estágio final do processo de
produção, esta pequena empresa compra bens de consumo e transforma em
produto final cujo o valor pode ser medido e calculado; mas se o produto
fina! não é um bem material, como por exemplo uma apólice de seguro,
passa a ser um produto psicológico que se chama utilidade. Ressalta-se que
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no mercado segurador o factor segurança é muito explorado para o estímulo
de compra de uma apólice/produto.
A necessidade é sempre relativa, a sua expressão e a sua resolução está
ligada a existência, possessão, ao prazer de qualquer coisa, objecto material
ou não. A necessidade é sempre a necessidade de qualquer coisa (Alves,
2003). A necessidade pode ser examinada de um ponto de vista objectivo e
é possível para os observadores procederem a um inventário das
necessidades de uma pessoa, de um grupo ou até de um conjunto da
sociedade. O elemento exterior indispensável ao funcionamento de um
organismo, individual ou colectivo é imposto por uma necessidade natural ou
social; opõem-se a necessidade do estado que corresponde ao sentimento
interno provocado no sujeito pela tomada de consciência. Um exemplo
associado ao novo produto (S.E.) seria a ausência do encarregado de
educação ou acidentes ocorridos com alunos que poderia determinar uma
necessidade específica, por exemplo, de uma maior protecção no aspecto
frsico e para a continuidade dos estudos.
O comportamento do consumidor constitui um conceito ambíguo segundo
Badot et al. (2002), que postulou a racionalidade do consumidor que teria
um comportamento único, calculista e Iógico, mas esclarecido, levando em
conta as influências dos factos.
Sendo o mercado o lugar de realização das trocas, onde
convergiam os actores económicos, os produtores estabeleciam
aí as condições da oferta e os consumidores as regras da
procura, A sua interacção fixava a evolução das transacções e
os valores de um bem era medido pela sua raridade. Sendo
esfa primeira aproximação bastante restritiva devido ao
enorme espaço concedido ao aspecto quantitativo da troca, ela
mantém uma certa importância nos nossos dias, especialmente
ao nível macroeconómico, A modelização do mercado pode,
apesar do risco da simplifrcação, beneficiar duma tal teoria.
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Quais são os factores que determinam as escolhas por parte de um dado
consumidor relativamente a este ou aquele produto? Como influenciar estas
escolhas? Estas questões poderão ter considerações nos aspectos do
produto: preço, aspecto/imagem, qualidade, entre outros e onde o
marketing terá actuação directa. É bastante difícil prever e antecipar os
comportamentos e as reacções dos consumidores, seja individual ou
organizacional.
Certas compras são complexas e correspondem as necessidades primárias
das sociedadess- alimentação, vestuários, etc., É interessante saber quais
são os mecanismos que fazem com que os consumidores escolham um
produto de preferência a um outro. Como referiu Filser (1996).
O comportamento do indivíduo é orientado por um conjunto de
factores de tal modo numerosos que ninguém sonharia
estabelecer o seu inventário exaustivo. A análise do
comportamento orienta-se para a selecção das variáveis mais
importantes, ou seja, para a simplificação da análise, e para a
consideraçãot por um lado, das relações entre estas variáveis,
e depois entre estas variáveis e o comportamento,
Cova (1996), acentua que apesar dos incontestáveis progressos realizados
neste domínio, os factores explicativos da decisão de compra e as reacções
pós-compra continuam ainda insuficientemente conhecidos elou
permanecem ainda incontroláveis por parte dos agentes de decisão da
empresa. Talvez compreender melhor o percurso do consumidor seja o
primeiro passo para a tomada de decisão e caracterização das componentes
e etapas6.
Para Lambin (2000), o comportamento de compra abarca o conjunto das
actividades que precedem, acompanham e seguem as decisões de aquisição,
s Teoria de Maslow - A Pirâmide, pela sua base, no sentido da evolução das necessidades: NECESSIDADES
Rstolóetcas; NECESSIDADEs DE sEGURANÇA; NEcE§sTDADES DE ncrrmÇÃo; NEcESSIDADES Do EGo
(ESTIMA /STATUS) e NECESSIDADES DE AUTO-REALIZAÇÃO. Quando menos estejam satisfeitas, mais elevado é o
nível de activação das necessidades.
6 A necessidade, O nível de avaliação, A recolha de informações, A avaliação do produto e A satisfação (Cova,
19s6).
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e ao Iongo das quais o indivíduo ou a organização interryêm activamente com
vista a efectuar as suas escolhas em conhecimento de causa, e não de forma
errática ou aleatória. O comprador é continuamente confrontado com
múltiplas decisões a tomar, cuja complexidade varia segundo o tipo de
produto e situação de aquisição.
O processo seguido pelo comprador vai procurar uma solução satisfatória
para o seu problema, onde Lambin (2000) cita cinco etapas:
. Reconhecimento do problema;
. Procura de informação;
. Avaliação das soluções possíveis;
. Decisão de compra;
. Comportamento após a compra.
Segundo o autor o comportamento de compra é racionatT nos limites das
capacidades cognitivas e de aprendizagem dos indivíduos. As hipóteses
implícitas, segundo o mesmo autor seriam:
As escolhas são objecto de uma deliberação prévia por parte dos compradores,
feita de uma forma mais ou menos extensa, dependendo da importâncla do risco
percepcionado;
As escolhas são efectuadas na base da antecipação de dados futuros e não só na
base de observações de curta duração;
As escolhas são guiadas pelo princípio da rarefacção generalizada, segundo o qual
qualquer acto humano, qualquer decisão acarreta um custo de oportunidades.
Apresenta-se na Figura 03 o modelo do processo de compra do consumidor
e sua estrutura de desencadeamento (Churchill e Peter, 2000).
7 Vive-se num ambiente onde tudo é raro, não só o dinhelro e os bens, mas também a informação e sobretudo o
tempo. Esta perspectiva é chamada conduta de resolução racional (Lambin, 2000) e o termo racional não é
utillzado por oposlção ao termo emocional, o qual inclui implicitamente um julgamento de valor sobre a qualidade
da escolha efectuada. As actuaçôes das empresas serão consideradas como racionais na medida em que exlste
coerência em relação aos objectivos pre-estabelecidos, quaisquer que eles sejam.
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a
Figura O3: Processo de Compra do Consumidor.
Itocesso tle corupra do coasuuridor
Fonte: Churchlll e Peter (2000, p,146).
A complexidade do processo de decisão varia em função da importância do
risco percebidos e o grau de envolvimento do comprador. Pensa-se que a
proposta do novo seguro tenha a questão de segurança um valor
significativo e outros aspectos seriam também explorados, nomeadamente:
Maior relacionamento com aluno, encarregado de educação e pais, por parte da
escola,
Maior bem-estar para alunos e funcionários da escola;
Diferenciação da concorrência e alargamento dos serviços prestados;
Outros.
E impoftante ressaltar que estudos de mercado mostram que os
compradores desenvolvem estratégias de redução do risco que lhes
permitem decidir em situações onde a informação não está disponível, e
onde as consequências dos seus actos são indeterminadas (Bauer, 1960). A
única forma do comprador reduzir o risco percepcionado antes da decisão de
compra é recorrer a informação sob diversas formas, como por exemplo:
Fontes pessoais (família, vizinhos, amigos ,.,);
Fontes comerciais (publicidade, vendedores, catálogos ...);
Fontes públicas (testes comparativos, publicações oficiais ...);
Fontes ligadas experiência (experimentação, manipulação, exame do produto ...).


















Apresenta-se na Tabela 01 o modelo de comportamento de compra do
comprador (Kotler, 1993), para comparação e reflexão dos vários agentes
que interferem na atitude do comprador.








































Pensa-se que o recurso às fontes de informação será tão importante quanto
maior o risco percepcionado. Talvez para o Iançamento de um novo produto
e que realmente tenha valor para todos, seja necessário um forte
investimento inicial em termos promocionais e publicitário, e que talvez seja
cada vez menor à medida que o consumidor aprenda bem o conceito do
produto em causa. O comportamento do consumidor é bastante complexo,
sendo de seguida analisados as influências na percepção e nas atitudes dos
consumidores.
2,3.2 - Influências
O comportamento do consumidor neste estudo está relacionado
directamente com a aceitação de um novo produto pelas escolas privadas,
onde seria oferecido pelo mercado segurador. Trata-se de um seguro
específico para os estabelecimentos de ensino privado. No modelo de
Churchill e Peter (2000), apresentado na Figura 04 mostra-se os tipos de
influências que consumidores sofrem.
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Figura O4: Influências do Processo de Compra do Consumidor.
Fonte: Churdllll e Peter (2000, p.153).
O mecanismo da percepção ao processo da formação e mudança das
atitudes dos consumidores, contribuem de modo determinante para a
compreensão do comportamento de consumo/compra, ainda que o
comportamento do consumidor seja influenciado por outras dimensões. Faz-
se uma introdução a percepção e atitudes, além de outras importantes
variáveis explicativas do consumo.
As percepções de um produto/serviço ou marcae desempenham um papel
chave na compreensão do comportamento de compra e são o ponto de
partida das atitudes e das preferências, (Dubois, L992). Segundo Schiffman
e Kanuk (2000), a percepção é o processo através do qual um indivíduo
selecciona, organiza e interpreta os estímulos recebidos do exterior, de
modo a criar uma imagem coerente do que o rodeia. Os nossos receptores
e A marca poderá ser um importante elemento de auxílio na identificação dos grupos e respectivas relações para
com a escola. A impoÉância da marca, seja um produto ou serviço, vai assumir a percepção e a criação de
experiências de valores como: sensoriais, emocionais, cognitivos, relacionais e comportamentais nos clientes
(Aaker, 1994). Para o autor a definição de marca seria um nome e/ou símbolo distintivo: logótipo, marca registada
ou desenho de embalagem, que serve para identificar os produtos ou serviços de um fabricante ou grupo de
fabricantes, para os diferenciar da sua concorrência.
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sensoriais interpretam como sensações os estímulos: luz, cor, som ou cheiro
- procedentes do exterior (Solomon ef a|.,2002).
O mecanismo da percepção tem o seu início na exposição casual ou
deliberada aos estímulos feita através dos sentidos, focalizando-se sobre o
que adicionamos ou subtraímos a estas sensações, sendo-lhe
posteriormente atribuído um significado. Depois a fase da interpretação,
organização da informação e formação de representações que irão depender
de esquemas perceptuais, formam uma colecção organizada de crenças e
sentimentos, preexistentes no indivíduo (Solomon et a|.,2002).
A percepção poderá ser fortemente selectiva, por um Iado motivada pelas
enormes limitações cognitivas dos sujeitos face à complexidade do
ambiente, ao excesso de informação ou à intensidade dos estímulos, e por
outro lado, devido à influência que outras dimensões psicológicas que
exercem sobre o processo de percepção, designadamente (t) a experiência
prévia, (O os valores (rri) as representações ou motivações/expectativas. Na
Figura 05 apresenta-se o processo de percepção, segundo Mowen e Minor
(2003, p.44).
Figura O5: Processo de Percepção.
Processo de
p€rcq4âo
Fonte: Mowen e Mlnor (2003).
O conceito de atitude é complexo e apresenta definições variadas. Dubois









primeiro lugar dos factores avançados para o conhecimento do
comportamento de compra do consumidor. A atitude é considerada uma
predisposição de um indivíduo sobre um objecto, podendo ser positiva ou
negativa (Schiffman e Kanuk, 2000). Uma interpretação semelhante é
assumida por Solomon ef al. (2002), que definem atitude como sendo uma
predisposição para avaliar de forma positiva ou negativa um objecto ou
produto. A maior parte dos pesquisadores sobre comportamento do
consumidor concorda que uma atitude é composta por três componentes:
cognitiva, afectiva e conativa (Dubois, 1992).
. Cognitiva refere-se ao conjunto de crenças e conhecimentos que o
consumidor tem acerca de um objecto. Exemplo: uma escola sabe ou crê saber sobre
determinada empresa de seguros ou sobre as consequências de um acidente.
, Afectiva refere-se às emoções geradas e aos sentimentos positivos ou
negativos relacionados com um objecto considerado. Exemplo: o sentimento ou a
emoção originada num suposto acidente (morte) com o encarregado de educação e
que após o trauma a família venha à saber que a escola estará garantida pelo S.E..
r I componente conativa representa as intenções de comportamento do
consumidor em relação a determinado objecto ou produto. A intenção de compra ou
não de uma apólice de seguro, por exemplo o novo S.E., poderá representar esta
intenção.
Solomon et al. (2002), assumem que o modelo de aprendizagem das
atitudes obedece a uma sequência, sendo a primeira a formação de crenças
relacionadas com cefto objecto (cognitiva), seguido da avaliação desse
objecto (afectiva) e por último no desenrolar da acção (conativa). Contudo
descobriu-se que enquanto todas as componentes da atitude eram
importantes, a sua importância relativa poderia variar dependendo do níve!
de motivação do consumidor face ao objecto.
Os factores explicativos da compra (Dubois, 1999) são: necessidades,
motivações e personalidade. Existem poucas dúvidas que o sistema cultural
de uma sociedade se manifesta através dos traços de personalidade dos
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seus membros. A identificação de traços de comportamento característicos
pode facilitar a compreensão dos comportamentos de compra e
especialmente das atitudes em relação aos produtos, âs marcas, as
mensagens e as publicidades. Veja-se por exemplo a campanha publicitária
dos cigarros Malboro/Cowboys.
Venha para onde está o sabor. Venha para o mundo de
Malboro. Que mundo seria este? Será que este sabor faz bem?
Antigamente, os profissionais de marketing podiam
compreender os consumidores por meio da experiência diária e
do contacto directo de venda, Mas as empresas e os mercados
cresceram e muitos profissionais de marketíng encarregados da
tomada de decisões perderam o contacto com seus
consumÍdores. A maioria dos profissionais de marketing teve de
empregar pesquisas de mercado. Actualmente, gastam muito
dinheiro para estudar os compradores, na tentativa de
aprender mais sobre o seu comportamento. Quem, como,
quando, onde e por que compram? Como os consumidores
respondem aos vários estímulos de marketing que as empresas
utilizam? Empresas e pesquisadores de marketing tem
estudado a fundo a relação entre estímulos de marketing e a
reacção do consumidor (Kotler, 7993),
Entre as diferentes decisões referentes ao produto, o seu posicionamento, a
sua estética e o seu condicionamento são as mais sujeitas à influência
cultural (Dubois, 1999). Um produto não é apenas uma entidade física
reservada a uma dada função, mas também um objecto que se insere no
quadro e hábitos de vida e ao qual se ligam múltiplas associações
simbólicas, diferentes consoante os costumes em vigor. A forma como um
produto é posicionado está ligada ao meio cultura!, como exemplo a
bicicleta. É vendida como meio de transporte acessível em numerosos
países, principalmente para os orientais, no seu desenvolvimento. Em outras
culturas/países apostam na sua dimensão ecológica ou desportiva, que
actualmente é realçada nos países ocidentais. O significado que lhe atribuem
os consumidores exige posicionamentos diferentes nos dois casos.
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As preferências em matéria de estética e de estilo são igualmente muito
determinadas pela cultura, segundo Dubois (1999) o exemplo que mostra o
nível de vida equivalente dos consumidores canadianos e americanos, diz
que os primeiros preferem produtos mais simples e menos berrantes que os
segundos.
Os factores culturais não são apenas impoftantes do ponto de vista da
influência na elaboração das estratégias, mas igualmente no facto do
impacto na concepção dos componentes da acção comercial da empresa,
i.€., a política do marketing-mix: produto, preço, distribuição e
comunicação. No exemplo hispânicos (vide anexo 03) verificam-se grupos
potenciais de consumidores e como poderá o marketing-mix influenciar na
sua actuação de compra.
Kotler (2000), considera quatros tipos de comportamento de compra do
consumidor, de acordo com seu grau de envolvimento e grau de diferenças
entre as marcas:
Complexo; ocorre quando há dificuldade de categorizar ou avaliar a marca.
O comprador desenvolve crenças e atitudes sobre o produto, a seguir faz
uma escolha reflectida. Ele adopta esta conduta de compra quando esta
altamente envolvido em uma compra e está consciente das diferenças
significativas entre as marcas. A influência da crença sobre a atitude esta
sobre o compoftamento e vai depender do envolvimento com a compra
(Kotler, 2000).
Dissonância cognitiva reduzida; ocorre quando o comprador se depara
com marcas que não lhe são familiares numa classe de produtos familiar. O
consumidor conhece os critérios de avaliação, mas não os usou para a
marca nova, e nestas situações são envolvidas doses moderadas de tempo e
uso de fontes externas. Quando os produtos são relativamente caros e
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envolvem a comparação com outros, eles são chamados de produtos de
compra comparada (Solomon ef a|.,2002).
Habitual; muitas compras são feitas em função de uma preferência de
marca ou selecção de um grupo pequeno de marcas aceitáveis. Este tipo de
solução rápida de problema do compoftamento do consumidor, identifica a
busca roborizadas. Os critérios de avaliação são colocados e as opções
disponíveis identiflcadas, a busca externa é limitada (Boone e Kurtz, 1998).
Busca de variedade; certas situações de compra são caracterizadas por
baixo envolvimento, mas com diferenças de marca. Assim o consumidor
pode trocar muito de marca. Ele tem algumas crenças sobre determinado
produto, escolhe uma marca sem muita avaliação e o avalia durante o uso
ou consumo. Na próxima compra ele pode experimentar outra marca. Por
essa razão empresas concorrentes fomentam a busca da variedade.
Oferecendo preços menores, amostra grátls e anúncios que o incite a
experimentarem algo novo (Kotler, 2000).
De acordo com diversas fontes bibliográficas, são muitas as variáveis que
afectam os produtos a serem escolhidos e os processos para chegar a uma
decisão de compra. O termo consumidor não só abrange os indivíduos que
compram a título pessoal, mas também inclui os indivíduos que compram
em nome de uma organização, seja ela de vocação lucrativa ou não, o que
Ieva a diferenciar entre consumidores pessoais e organizacionais (Ayala,
2000). Neste sentido, no ponto seguinte abordara-se o tema sobre o
comportamento de compra organizacional.
2.3.3 - Comportamento de Compra Organizacional
Existem alguns factores de decisão e respectivas responsabilidades que as
organizações devem ponderar, esses pontos são citados por Kotler (L994)





Interesse a longo prazo dos consumidores;
Interesses da sociedade.
É possível que muitas escolas e seguradoras desejem responder às
necessidades dos seus clientes, mas frequentemente são impedidas por
tradições, pela cultura institucional ou o próprio comportamento dos
clientes, entre outros.
O compoftamento do comprador organizaciona!, diz respeito a transacções
entre organizações, como no caso entre escola privada versus seguradora.
Lambin (2000) evidencia que este princípio de relacionamento na base do
compoftamento do marketing que tem a mesma pertinência, para as
empresas de bens industriais e/ou de consumo. Três diferenças importantes
devem ser referidas, segundo o autor para a especificidade do marketing
organizacional:
Natureza da procura (neste trabalho será segmentado para o mercado
educacional);
Estrutura e a composição do cliente organizacional (centro de compras/director da
escola);
O próprio produto (importância estratégica para ambos: escola e seguradora).
O cliente organizacional identifica-se assim como o centro de compra o qual
é composto por pessoas que exercem funções dentro da organização e têm
motivações organizacionais e pessoais distintas. A noção de necessidade no
meio industrial/comercial ultrapassa a ideia tradicional da escolha racional
baseando no único critério da relação qualidade/preço, tal como para o
individuo consumidor que as escolhas são racionais na medida em que se
considera o conjunto das motivações e condições que agem sobre a decisão
de compra: motivações pessoais, relações interpessoais, condições






a necessidade têm uma estrutura multidimensional. Lambin (2000) classifica
a necessidade do cliente organizacional em cinco dimensões:
1. Dimensão técnica: adequação do produto a função, qualidade do produto e
perseverança da qualidade, entrega atempada, etc.;
2. Dimensão financeira: custo de compra, de adopção, de instalação e de
manutenção, condições e prazos;
3. Dimensão assistência: serviço pós-venda, ajuda na utilização, assistência a
utilização e serviços, etc.;
4. Dimensão informação: comunicação, qualificação do pessoal de venda, acesso
prioritário a invocação, informação sobre os mercados, formação, business
inteligencelo, etc.;
5. Dimensão psicológica: relações de dependência, compatibilidade dos modos de
organização, reputação da marca e da empresa, etc.
A estrutura das motivações do cliente organizacional é, ao mesmo tempo,
mais complexa e mais simples do que o comprador individual. Complexa
porque põe em causa uma organização e diferentes pessoas que operam
nessa organização; mais simples porque as motivações principais são mais
objectivas e por isso mais facilmente identificáveis. Apesar das diferenças
reais que existem entre os dois domínios, ês ideias de base do
comportamento do marketing têm todavia a mesma pertinência no meio
industrial e no mercado de consumo, Lambin (2000). Verifica-se na
estrutura das motivações do cliente organizacional (vide Tabela 02),
exemplos de conjuntos de atributos num mercado industrial, os critérios de
escolha de um fornecedor, adaptado para realidade escolar.
Tabela O2 - Estrutura das Motivações do Cliente Organizacional.
CoMPoRTAMENTo Do CoNsUMo OncanrzacloNAl
Equipamento / 30o/o
Ex.: Material Pedagógico / Livros.
Fiabilidade, facilidade de utilização e
ca racterística s/f unções.
o/o de pedldos de reparações, o/o
de chamadas de ajuda e testes
de desempenho.
10 Centrais de informação e observatórios de fornecedores.
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Observações dos superiores, o/o




Prazo de entrega, ausência de avaria
e respeito pelos compromissos.
Prazo médio de encomenda, o/o
de relatórios de reparação e o/o
de investimentos atempados.
Manutenção / L5o/o
Ex.: Tercerização da Limpeza.
Ausência de inimigos, reparações
rápidas e boa informação.
o/o relações de manutenção,




Precisão: sem surpresa, regularizada
desde a 1a chamada e fácil de
compreender.
o/o de pedidos de informação, o/o
de regularização à la chamada e
o/o de contestações.
Fonte: Adpatado de Lambh (2000).
O processo de compra do cliente organizacional consiste essencialmente em
identificar as diferentes etapas deste processo de decisão, os critérios de
escolha, percepção do desempenho dos produtos ou das empresas presentes
no mercado e a ponderação dada a cada um dos pontos de vista (Lambin,
2000). O autor classifica em seis etapas, nomeadamente:
Antecipação e reconhecimento de um problema;
Determinação das especificidades e das qualidades necessárias;
Procura dos fornecedores potenciais;
Recolha e análise das ofertas e das propostas escritas;
Escolha do fornecedor;
Controlo e avaliação dos desempenhos.
A complexidade da decisão e o grau de risco ou de novidade para o cliente
organizacional não seguem necessariamente este processo. A formalização
da decisão vai variar segundo as empresas, a sua dimensão, o sector, etc.
Lambin (2000).
Talvez uma aposta para os especialistas seja transformar e promover as
atitudes dos consumidores, seja indivíduo ou organização, esforçando-se
para compreendê-las e toda a estrutura de preferência existente neste
processo. Segundo Marreiros e Ventura-Lucas (2006), as mudanças de








outras fontes de informações que afectam tanto a personalidade como a
receptividade da velocidade a que as atitudes poderão alterar-se.
As etapas do processo de compra normalmente dependem da importância
da compra (Baker, 2005). Para Churchill e Peter (2000) um processo de
tomada de decisão mais formal é demorado e só ocorre quando a compra é
muito importante; o preço do produto ou serviço é muito alto; o produto
tem características novas ou complexas; e quando há muitas opções de
marca.
O comportamento de compra, seja ele individual ou institucional, é sempre
constituído por diversos caminhos, por isso procurou-se nesta dissertação
apresentar e explicar os principais pontos de conhecimento sobre o
comportamento do consumidor para o entendimento necessário do processo
de aceitação e compra do Seguro Educacional.
47
2.4 - LançnuENTos oe Novos PRoouros
O lançamento de um novo produto pode ter sua ideia original de várias
formas: emprestadas, sucesso no estrangeiro, ir aos actuais clientes
institucionais em busca de produtos de consumo ou comercializar
desenvolvimentos de grupos do sector e órgãos governamentais, etc. Há
também inventores externos de ideias, compra de patentes e os próprios
clientes que através do relacionamento pelos SAC (Serviços de Atendimento
ao Cliente) que podem dar uma ideia ou uma solução inovadora.
Novos produtos requerem um conjunto de atitudes que podem ser
identificadas, mas não ensinadas. Entretanto se identificadas podem ser
organizadas (Gruenwald, L994). Canalizar adequadamente as atitudes de
curiosidade, cepticismo, análise, perseverança e perfeccionismo para um
único grupo de pessoas vencedoras/empreendedoras é uma das exigências,
segundo o autor.
O lançamento de um novo produto, como uma apólice de seguros, pode ser
plenamente aceito, parcialmente ou totalmente descartado pelo mercado.
vai depender do que se está lançando e para quem. um produto pode ser
novo em determinado mercado e não ser novo em outro. No planeamento e
no desenvolvimento de um novo produto devem-se ter atenção a fase do
projecto, fase esta que pode determinar uma situação de fracasso ou
sucesso (Cobra, L997).
O conceito e objectivo do novo produto investigado por esta dissertação
denominado Seguro Educacional, visa o mercado educacional privado, onde
se percebe que os encarregados de educação procuram fazer a selecção de
uma escola privada levando em consideração algumas questões; na maioria
das vezes factores como a boa performance da escola, a própria experiência
dos pais e de amigos na condição de ex-alunos, a sequência de níveis de
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ensino oferecida na unidade de ensino (séries/ciclos) e ainda a própria
comodidade pela proximidade da residência, fazem a diferença para a
tomada de decisão de matricular o aluno. Os pais geralmente também
avaliam as instalações, a qualidade dos profissionais, a variedade de
actividades extracurriculares, a segurança e outros serviços que acreditam
que permitirá a boa formação dos seus filhos.
Acredita-se que o segmento educacional é muito tradicionalista e pouco
inovador e o mercado segurador muito generalista com seus produtos, sem
grandes actuações para desenvolvimento de produtos específicos para
alguns segmentos de mercado, não facilitando os ajustes e satisfação dos
clientes. Acredita-se também que no mercado escolar a compra dos seruiços
são de longo tempo, por todos os anos oferecidos na estrutura de ensino
existente da escola, os pais não trocam a cada ano lectivo o aluno de escola,
factor relevante para o novo produto.
O desenvolvimento de um produto pode impulsionar uma empresa ou
acabar com ela (Dimancescu e Dwenger, t997). Os pesquisadores
demonstraram QUê, nesta década, B0o/o dos produtos novos lançados no
mercado dos países industrializados fracassaram. Na verdade, entre as
centenas de milhares de produtos que surgem a cada ano, menos da
metade sobrevive o suficiente para se transformar em sucessos comerciais.
Todos os produtos apresentados durante os últimos dez anos, menos de 200
ultrapassaram 15 milhões de dólares em vendas e, entre estes, apenas
alguns ultrapassaram os US$ 100 milhões. Isso quer dizer que menos de 1olo
dos novos produtos tiveram um vislumbre do sucesso. O segredo está em
verificar o que acontece com as pessoas responsáveis por novos produtos
dentro das empresas, segundo os pesquisadores. Dimancescu e Dwenger
(1997), afirmam que descobriram os erros habitualmente cometidos
mesmo pelas empresas-líderes - que geralmente impedem o processo de
crescimento dos produtos. Com o passar dos anos a pressão sobre as
equipes responsáveis pela criação de um produto aumentou, uma vez que o
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tempo de desenvolvimento tornou-se mais curto, os custos precisaram ser
reduzidos ao mínimo e as expectativas dos clientes aumentaram.
Apresentam-se na Tabela 03 seis problemas amplamente disseminados que
podem inibir o êxito até mesmo das melhores equipes de desenvotvimento
de produtos, segundo Dimancescu e Dwenger (L997). É preciso aprender a
evitá-los para abrir um caminho sem percalços para o crescimento.
Tabela 03 - O segredo do lançamento de produtos.
1 As necessidades dos clientes não são
bem definidias ou compreendidas.
2 Erro descobertos tarde demais
3 Gerenciamento por interferência 4 Projectos demais
5 Exaustão 6 Má comunicação
Fonte: Dlman@ e Dwengs (1997).
O problema mais comum ocorre logo no início do ciclo de desenvolvimento
do produto, quando são determinadas as necessidades dos clientes. A
incapacidade em avaliar correctamente as exigências dos usuários leva
inexoravelmente a projectos errados e a uma aceitação morna por parte do
mercado (Dimancescu e Dwenger, t997).
Elevados índices de erro são especialmente comuns nas organizações que
ainda defendem processos de desenvolvimento de seus produtos em série,
Nesses casos o trabalho é dividido em partes que reflectem os territórios de
cada depaftamento ou função. Os erros muitas vezes resultam de revisões
não disciplinadas em pontos críticos. Numa empresa dividida em
depaftamentos, as pessoas revêem somente as actividades pelas quais são
directamente responsáveis; ninguém assume a responsabilidade por todo o
empreendimento e, sendo assim, os erros são deslocados cada vez mais
para perto da linha de chegada, forçando a realização de correcções mais
caras, num prazo menor e com muito maior atropelo, à medida que se
aproxima a data de lançamento.
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Em algumas empresas as decisões orçamentais são tomadas anualmente
pela alta administração. Isso pode parecer um gerenciamento sólido e
rigoroso. Elas permanecem no limbo enquanto cada revisão do orçamento é
realizada, imaginando se continuarão a receber financiamento ou não.
Invariavelmente, o trabalho torna-se cada vez mais lento, até parar,
enquanto a equipe espera para ver que decisão será tomada. O
gerenciamento por interferência pode ter funcionado em organizações
rígidas, altamente burocratizadas, mas não funciona quando há vários
parceiros tercerizados e clientes exigentes. Quando existe pressão, os altos
executivos não têm mais capacidade ou habilidade para controlar
directamente, no dia-a-dia, os relatórios que Ihe são enviados. Muita coisa
estará acontecendo rápido demais e fora do alcance dessas pessoas. O
gerenciamento de crises como modo de trabalho passa a ser o problema e
não a solução. Se as equipes, ao contrário, tiverem certeza de que suas
decisões serão acatadas e apoiadas, os projectos poderão ser administrados
com maior flexibilidade e velocidade (Dimancescu e Dwenger, t997).
Quanto maior o crescimento da empresa, mais longo será o caminho para
ser percorrido pela comunicação e isso, dependendo da natureza da
organização, vai actuar como factor limitante (Dimancescu e Dwenger,
t997). Em quase todas as etapas do processo de desenvolvimento de
produtos, âs ideias precisam ser transmitidas aqueles que recebem as
informações (clientes) e aqueles que criam as mesmas informações
(fornecedores).
Para que a comunicação seja eficaz, o seu conteúdo, as suas subtilezas e as
conotações precisam ser perfeitamente compreendidos, assim como as suas
intenções. À medida que a troca de conhecimentos entre as equipes passa a
ocorrer as barreiras culturais e de tempo são superadas e a comunicação
torna-se cada vez mais difícil (Dimancescu e Dwenger, L997).
Uma empresa deve manter-se firme no compromisso de colocar sua
capacidade a disposição do cliente, além disso a estrutura dos processos
51
devem ser interligados com as partes da organização para que as soluções
sejam encontradas. Talvez desta forma as empresas consigam a mudança
para conquistar a vantagem competitiva e a habilidade suficiente para o
lançamento e desenvolvimento de novos produtos.
2,4.1- Conceito de Novos Produtos
A estratégia de qualquer empresa para actuar no mercado deve estar
alinhada ao que for decidido com relação ao novo produto. Segundo Etzel ef
al. (2OOt), o produto é um conjunto de atributos que possa ser identificável
pelo comprador potencial, podendo ser bens tangíveis, de serviços, de
lugares, de pessoas e de ideias. Kotler (1998, p.383) simplifica o conceito de
produto afirmando que produto é algo que pode ser oferecido a um mercado
para satisfazer um desejo ou necessidade. A conceituação de um produto
como algo mais do que tangível é confirmada por Levitt (1990, p.150)
quando comenta que os produtos são quase sempre combinações do
tangível e do intangível. Reforçando esse conceito Berry (2001), afirma que
todo produto propicia benefícios aos clientes que o compram e usam. Os
bens podem ser descritos como objectos ou dispositivos físicos, os serviços
são acções ou desempenhos.
Etzel et al. (2001, p.t97), complementa afirmando que os consumidores
estão comprando a satisfação de um desejo em forma de benefrcios que
esperam receber do produto. Em relação aos seguros os produtos são
coberturas e garantias de situações de risco, património físico ou pessoais.
Assume intangibilidade, porque é apenas emitido uma apólice de seguros.
Segundo Pires (1999) as grandes fases do desenvolvimento de um produto,
de forma resumida e esquemática para um projecto, são quatro: (i)
marketing, (ii) concepção, (iii) definição e (iv) industrialização. Estas
questões-chaves são respondidas através de acções com a expectativa nos
resultados esperados (vide Tabela no 04).
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Tabela O4 - Fases do Desenvolvimento de um Produto
Marketing
. Que produto faz falta?, Quais as funções que deve satisfazer?. Quais as características que deve possuir?r Oual deve ser o Dreco de venda?
Caderno de encargos funcionais.
Objectivo de custo preço de
venda.
Concepção









. Como realizar o produto?
. Processo de fabrico, modos operatórios, postos de
trabalho, métodos de controlo
. Técnicas de produção que garantem os custos
esperados
. Prazos para fabricar e aprovisionar







A validação de um projecto deve assegurar que o produto está em
conformidade com as necessidades e/ou requisitos do utilizador e deve
acontecer após o projecto ter ultrapassado com sucesso a verificação, que
normalmente realiza-se sobre o produto no final (Pires, 1999). Os esforços
devem ser concentrados naquilo que tenha maior impacto no valorll para o
cliente. O que interessa é a percepção que o cliente tem da qualidade e não
a eventual qualidade intrínseca (percepção pelo produto).
Segundo Jordan (2001), ao longo das últimas décadas, os aspectos
ergonómicos que antes eram, com frequência, totalmente ignorados,
tornaram-se parte integrante do processo de design" de muitas empresas,
incorporando ao design as questões de usabilidade do produto. Entretanto,
uma abordagem que Ieve em conta somente à usabilidade do produto é
limitada, pois exclui questões como a estética do produto, a semântica,
elementos sensoriais e os valores que o produto expressa. Para ele, um
11 O valor deve ser sempre medido do ponto de vista do cliente, e nada melhor que ouvi-lo directamente (Pires,
1e99).
12 Segundo Bernsen (1987), o design é uma forma de definir a qualidade dos produtos, através de conceitos como
a semântica do produto, que procura o significado dos objectos, suas qualidades simbólicas, dentro do contexto de
uso psicológico, social e cultural.
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produto deve oferecer algo mais além do que a funcionalidade; ele deve
proporcionar algum tipo de prazer ao usuário, deve trazer benefícios
emocionais e ser agradável.
Com isso Jordan (2001), introduz o conceito de agradabilidade, como um
aspecto importante no processo do design, pois ele é responsável por
assegurar prazer no uso dos produtos. A usabilidade vê as pessoas como
usuários, em que os produtos são ferramentas com as quais os usuários
completam as suas tarefas. Já a agradabilidade, olha as pessoas como seres
racionais, emocionais e hedonistas. A abordagem baseada no prazer
(agradabilidade), pode ser definida como uma estrutura apoiada em quafto
prazeres, tendo como ponto de principal, a criação de produtos agradáveis.
São eles:
. Prazer Fisiológico - são prazeres que derivam dos sentidos humanos. Essa
categoria inclui prazeres ligados ao tacto, gosto, ao cheiro e à visão, assim como aos
prazeres sexuais também.
' Prazer Social - é a satisfação que está intimamente ligada à companhia de
outras pessoas, Esse prazer é encontrado em produtos e serviços que facilitam a
interacção social. Mas também a identificação social, isto é, pertencer a um grupo ou
uma "tribo urbana", é considerado um prazer social.
. Prazer Psicológico - é o prazer que se obtém ao cumprir uma tarefa.
Tradicionalmente é o prazer ao qual a usabilidade está mais moldada para atender.
Essa satisfação se estende ao quanto um novo produto pode ajudar o usuário a
completar suas tarefas, Um produto que agilize o trabalho das pessoas transmite um
nível maior de prazer psicológico, do que um produto que faça com que o usuário
cometa muitos erros.
. Prazer Ideológico - deriva de livros, musica e arte em geral. No contexto do
design, esse prazer está relacionado à estética dos produtos e aos valores que ele
engloba. A estrutura de quatro prazeres pode ser usada como uma base para
identificar os benefrcios que um produto particular pode trazer ao usuário. O objectivo
é criar produtos que oferecem uma série de benefícios para aqueles que interagem
com eles. Para maximizar os benefícios de agradabilidade, no processo de criação,
cada uma das disciplinas envolvidas (marketing, pesquisa de mercado e design)
necessita desenvolver teorias e ferramentas para auxiliar na implementação dos
benefícios identifi cados.
Para assegurar prazer aos produtos é preciso, segundo o autor (Jordan,
2001):
Entender os usuários e as suas necessidades - Precisamos entender não só
como os usuários usam os produtos, mas o papel que esses produtos
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desempenham na vida das pessoas. Assim, será obtida uma visão mais
ampla das necessidades do usuário e dos benefícios emocionais e hedonistas
que o produto pode oferecer.
Ligar as propriedades dos produtos com as reacções emocionais - Depois de
estabelecidos os diferentes tipos de prazer que as pessoas podem obter dos
produtos, é necessário ligar esses prazeres às propriedades particulares dos
produtos.
Desenvolver métodos e métricas oara a investigação e quantificação do
prazer - A habilidade de quantificar usabilidade tem sido a razão central para
o crescimento da influência dos factores humanos. Mas tão importante
quanto à usabilidade, é investigar a agradabilidade dos produtos. A análise
de expressões faciais pode ser uma maneira promissora de se avaliar o
produto.
O conhecimento e a aplicação desses conceitos são medidas importantes
para o desenvolvimento de produtos, através de uma abordagem mais
ampla, que entenda o usuário como um indivíduo pensante e dotado de
sentimentos, e não apenas como parte integrante de um sistema.
A seguir, são apresentados alguns casos em que abordagens com enfoque
das informações qualitativas aplicadas para definição das informações
provenientes dos consumidores e usuários para serem usadas no processo
de planeamento de novos produtos.
A classificação das características da qualidade de acordo com o valor
percebido pelo cliente pode ser desenvolvida para deflnir componentes ou
matérias-primas utilizadas na fabricação do produto com o objectivo de
reduzir custos. De acordo com o modelo apresentado na Figura 06, este
procedimento é feito através da identificação de quatro aspectos para a
qualidade do produto que devem ser incorporados ao seu processo de
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planeamento com o objectivo de classificar as exigências de acordo com o
grau de satisfação percebido pelos consumidores.









Necessidade e desejos não declarados pelos consumidores e aspectos ainda
inexistentes em produtos concorrentes;
Satisfazem as necessidades reais, não são apenas paliativos;
Podem ser extrapolados a partir das pesquisas de mercado, para satisfazer a
frustrações não resolvidas pelos produtos existentes;
A ausência dos factores de excitação não provoca insatisfações do consumidor.
Necessidade e desejos declarados para as características presentes em produtos
concorrentes;
Facilmente acessíveis a pesquisa de mercado;
A presença aumenta a satisfação do consumidor;
O baixo nível de atendimento aos factores de performance provoca insatisfação
do consumidor.
Necessidade e desejos não declarados pelos aspectos típicos ou normais nos
prod utos concorrentes;
Dificuldade de descobrír com pesquisa de mercado;
Podem ser descobertos pela análise dos produtos concorrentes;







Acredita-se que o novo produto, investigado por esta dissertação, vai
assegurar as necessidades tanto da escola (clientes) com do
usuário/beneficiário do produto (alunos e encarregados de educação). AIém
disso pensa-se que o seguro proposto está perfeitamente identificado com
os aspectos da qualidade e agradabilidade, atendendo as questões de
relacionamento e necessidade de escolas/famílias, tornando o pronto para o
seu desenvolvimento.
2.4.2 - A Importância e os Cuidados
É importante quando se trata de um novo produto a verificação do risco de
aceitação. Uma taxa de sucesso 700o/o nunca pode ser assegurada no
mercado, mas certamente quem insistir nisso verá um grande número de
oportunidades serem desperdiçadas, pela cegueira da ambição (Gruenwald,
L994, p.13).
A importância dos novos produtos, após um estudol3 sobre a taxa de
sucesso de 13.311 itens introduzidos por 700 empresas entre os anos de
t976 e 1981, diz que embora as taxas de sucesso para novos produtos não
tenham melhorado nos últimos 13 anos, os gestores e profissionais de
marketing, mais do que nunca, estão apostando nos novos produtos para o
crescimento futuro das empresas. Este estudo afirmava que os novos
produtos iriam responsabilizar-se por 3to/o dos lucros nos cinco anos
seguintes, êffi comparação com 22o/o nos últimos cinco. Esses novos
produtos responderiam por 37o/o do crescimento total das vendas,
comparando com 28o/o no período anterior.
Pode-se dizer que cada vez mais os novos produtos são os responsáveis por
grande percentagem dos lucros das empresas e o Seguro Educacional
poderá vir ao encontro das necessidades dos consumidores/mercado e dar
um impulso no sector segurador e escolar.
13 Realizado em Fevereiro de 1991 nos EUA - sobre gerenciamento de novos produtos, Feito pela Booz Allen &
Hamilton, Inc.
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Outro factor descoberto pelo estudo foi com relação aos investimentos para
elaboração/produção com novos produtos, guê também estão mais
eflcientes, i.ê., necessita-se de menor investimento para sua criação.
Comprovou-se que as entradas bem-sucedida no mercado respondem por
54o/o dos gastos totais com novos produtos, effi comparação a 30o/o êm
1968. O investimento de capital com percentagem total de gastos com
novos produtos caiu para 260/o, de 460/o em 1968. Ressalta-se que um dos
factores externos de maior probabilidade de inibir a introdução de novos
produtos é o seu custo. Geralmente esta situação verifica-se em produtos
físicos/tangíveis, quando se trata do mercado segurador, que presta um
serviço, esta questão fica sem grande influência, trata-se de produto
intangível, tendo em conta a probabilidade do risco acontecer (sinistro) que
pode influenciar a inibição de criação e lançamento de um novo produto no
mercado.
Miles (199L), diz que os fracassos proporcionam conhecimentos e que levam
a razões para o sucesso. Segundo o autor para alcançar os objectivos
traçados pela empresa é necessário uma estratégia de seis pontas (vide
Tabela 05).
Tabela O5 - Razões para o sucesso de novos produtos.
1. Comece com o consumidor Não comece com a fábrica
2. Pesquise Para atingir as metas de vendas, produtos bem colocados não são
suficientes. As ideias devem ser suficientemente grande para serem
perseguidas.
3. Encontre uma vantagem
competitiva
Desenvolva uma tecnologia ampla que possa atingir varais linhas de
produtos e que seja difícil de ser copiadas pela concorrência
4. Mova-se rapidamente Diminua o período de mercado de teste; deixe menos tempo para os
concorrentes atacarem primeiro, assegurando-se de fazer certo já
na primeira vez.
5. Saiba quando parar Assim que os indicadores derem sinal vermelho, não tenha
escrúpulos quanto a cortar as perdas e seguir em frente. Quase
todos os esforços para consertar um novo produto defeituoso
resultam em pôr mais dinheiro a perder ...
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6. Aceite, mas gerencie com
cautela os riscos financeiros
Crie algumas válvulas de escape. Embora exista um quantia de
dinheiro para um período de tempo, desenvolva planos de retorno
rápido dos investimentos, geralmente não mas que 24 meses
Fonb: M116 (1991).
Miles (1991), diz que embora estes pontos são instrutivos para uma
empresa no sector de alimentos, o sucesso com novos produtos requer
execução cuidadosa de pesquisa de marketing e no caso da empresa Point
Pleasant - criaram-se 20 perguntas para determinar o apoio ou não no
empreendimento do novo produto. No anexo 04 apresentam-se as questões.
É verificado que um programa bem-sucedido de novos produtos são uma
mistura equilibrada de bom planeamento, bom gerenciamento, conceitos
atraentes, pesquisas bem-empregadas, mas usadas com discernimento,
bom senso de oportunidade, disposição apropriada de correr riscos, sorte
entre outras questões.






5. Uso Ruim da Pesquisa;
6. Tecnologia Ruim;
7. Senso de Oportunidade Ruim;
L Outras Razões.
O planeamento é uma das maiores razões de fracasso dos novos produtos
Gruenwald (1994). Citam-se alguns factos e factores que podem ser
previstos e que geralmente são negligenciados ou ignorados, segundo o
autor.
o O produto não se enquadra na estratégia da empresa;
o O produto não se adapta ao nível técnico da empresa;
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o O produto não se ajusta a capacidade/conhecimento de distribuição da empresa;
o O produto não se conforma aos requerimentos de margem, retorno e m
investimento ou retorno em vendas da empresa;
o O custo de entrar na categoria é uma barreira intransponível;
o As complicações regulamentares não são conhecidas;
o Existem violações de patentes, direitos autorais ou licenças;
o A análise de mercado é inadequada;
o Outros.
O gerenciamento é geralmente responsável pelo processo de planeamento e
pela autorização de programas planeados para os novos produtos. É
necessário um equilíbrio entre um planeamento crítico cuidadosamente
projectado e uma disposição empresarial de correr riscos. Deve-se também
acompanhar o encerramento ou o prosseguimento das fases do projecto
conforme planeado Gruenwald (1994).
Gruenwald (L994, p.19) diz que um planeamento requer mais do que
simplesmente fazer de acordo com o manual de procedimentos/fases. No
mundo real há diferentes efeitos sobre o planeamento. Veja o caso do
projecto Apolo/Nasa (Fuller, 1981).
A organização da rota critica do projecto Apolo revelou cerca de
dois milhões de tarefas que deveriam ser realizadas com
sucesso antes que astronautas humanos pudessem retornar
com segurança à nave Terra. A gestão do Apolo na NASA,
portanto, formou um grupo de controle cÍentífica e
tecnicamente competente para trabalhar na identificação todas
as aproximadamente dois milhões de tarefas, um milhão das
quais requeria desempenhos tecnológicos de projecto,
produção e operação bem-sucedida de tarefas que jamais
haviam sido realÍzada por seres humanos,
Segundo Gruenwald (L994, p.2L), o conceito propriamente dito não é
interessante no momento e/ou forma de execução quando estiver sendo
avaliado, conforme determinado pelo modo de avaliação ou teste usado.
Alguns exemplos para clarificar:
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o O produto não oferece um benefício exclusivo ou suficientemente exclusivo;
o O produto oferece benefícios demais, exclusivos ou não;
o O produto não apresenta uma razão individual forte para existir;
o O produto revela beneffcio exclusivo, mas satisfaz poucas necessidades;
o O produto possui um benefício exclusivo, mas uma relação ruim entre
preço/valor;
o O produto é inovador demais, à frente do mercadol
o O produto preenche uma necessidade ainda não percebida, sobre a qual ficaria
muito caro educar o cliente potencial;
o A mensagem do produto é muito complicada - muito difíci! de ser comunicada;
o Outras.
Marshall McLuhan (L994) disse que o meio é a mensagem. Cada novo
produto é uma comunicação em sim mesmo. Ele tem um rosto, uma roupa e
uma personalidade. Mel Von Smith (1994) disse que
esta é uma era em que as pessoas estão mais disposfas a
gastar dinheiro com diversão, com prazer, com si mesmas (...)
tivemos muitas ondas - ondas de inflação, ondas de divórcÍos e
outras e agora, estamos entrando em uma nova onda a da
personalidade, Os produtos devem ter personalidade positiva e
focada,
Acredita-se que o Seguro Educacional possui esta característica exclusiva
para o mercado educacional privado e que atende as necessidades
específicas das escolas, alunos e encarregados de educação.
A personalidade frequentemente torna-se o ponto de referência mais
importante do que a função ou o benefício intrínseco do produto. A execução
do produto novo deve ter atenção a percepção global da personalidade e da
viabilidade da oferta (Gruenwald, L994). Como exemplo cita-se:
o Se exlste defeitos no produto;
o Problemas técnicos;
o O produto tem má escolha de marca;
o O produto está mal direccionado no mercado;
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o O produto não é oportuno para o carácter do mercado;
o O preço não é adequado, muito alto ou muito baixo;
o A distribuição é fraca;
o Os benefícios do produto não são bem comunicados para o cliente/canais;
o Outros.
A pesquisa tem um valor inestimável para o lançamento de um novo
produto. No entanto muitos produtos podem ter fracassos ou sucessos
enfrentando descobertas negativas nas pesquisas. Existem muitas aplicações
válidas e úteis para elaboração e o uso da pesquisa, mas a forma de como é
usada pelos profissionais de marketing ou gestores das empresas é que vão
determinar o seu valor.
Segundo Gruenwald (t994, p.25), a pesquisa deve medir ou simular o
processo pelo qual os consumidores passam, tanto individual quanto
colectivamente, na adopção de novos produtos. O efeito da interacção é de
extrema importância, mas é necessário descobrir as tendências a seguir a
entrada. Os julgamentos/decisões devem ser sensíveis com base na
experiência e no instinto para desafiarem as pesquisas, principalmente as
que são negativas. Examinar a história e tentar compreender as
circunstâncias, o processo e os requerimentos para criar um novo produto
de sucesso, fazem parte das inovações bem-sucedida. O autor conclui:
Poderíamos reduzir a taxa de fracasso de novos produtos a
zero se simplesmente parássemos de lançá-los. Mas a
necessidade não é uma taxa de fracasso mais baixa, e sim um
número maior de sucesso novos. O desafio de prever o
desempenho de novos produtos não deveria focar-se apenas
em simuladores de mercado ou pré-teste.
A tecnologia de projectos ou produção também fazem parte do fracasso de
novos produtos quando descuidada. Problemas electrónicos ou mecânicos
com frequência, qualidade dos materiais e processamento, excesso de
engenharia informática/sistema, entre outros podem comprometer o sucesso
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do novo produto. No caso do novo seguro acredita-se que não existiram
grandes problemas desta natureza, por isso não seria um complicador.
O clima e a economia do país também fazem a diferença no momento ideal
para o lançamento de um produto. Quando o tempo e as circunstâncias não
são favoráveis ou existe uma tendência de mudança no país ou no mundo
ou até mesmo a precipitação de lançar o produto numa hora errada no
mercado ou antes do tempo ou tarde demais, devem ser acompanhados
(Gruenwald, 1994).
O movimento da concorrência também e motivo de acompanhamento para a
decisão de lançamento de um produto. Pode-se apresentar diversas razões
para o fracasso de novos produtos, onde muitas delas estão ligadas a
qualidade do gerenciamento, mas nesta investigação procurou-se pontuar os
mais relevantes, outros autores citam exemplos para o desastre de novos
produtos, como:
o Análise de mercado inadequada;
o Pressuposições erradas ou oportunidade mal-identificadas;
o Reacção competitiva exacerbada;
o Reacção excessiva ou falha à concorrência;
o Baixaconscientização;
o Regulamentações que limitam as vendas;
o Concorrência internacional;
o Outros.
Fica aqui uma ideia dos muitos motivos de fracasso, mas não se deve travar
a iniciativa de criar ou lançar um novo produto pelas razões apresentada,
porque os fracassos às vezes podem proporcionar conhecimentos que levam
a superar numa segunda tentativa, conquistando talvez o sucesso. Trouxe-
se um caso real do mercado americano, no lançamento de um novo produto
(vide anexo 05) - para uma contextualização geral de um lançamento e uma
melhor compreensão deste processo.
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2.4.3 - Influências das Variáveis do Marketing-Mix
Para ter uma ideia do que é marketing-mix dentro de um contexto
empresarial veja-se o seguinte exemplo: uma empresa com actuação no
mercado agro-alimentar. Procurou através dos testes com seus
consumidores uma inovação alimentar rápida. Acreditando no potencial e no
atributo de uma refeição pre-pronta, que pudesse conquistar maior quota do
seu mercado, apostou em diversificar o produto que vendia: frango-cru para
frango-cozido. A empresa acreditando nesta percepção, porque o mundo
actual muda de forma cada vez mais veloz, apostou na mais-valia do tempo
e forma de apresentação/posicionamento diferenciada da concorrência para
o lançamento do seu novo produto.
A empresa avaliou as suas próprias capacidades internas, ao mesmo tempo
que estudava o ambiente externo. Definiu o diagnóstico e seus objectivos
em função da sua identidade e da sua vocação. A escolha e definições da
estratégia do novo produto, será favorecida pelos diversos meios de acção
controláveis pelo marketing-mix, que poderá conduzir ao desenvolvimento
de políticas precisa/sucesso para cada um dos elementos: produto, preço,
distribuição e comunicação.
Segundo Grégory G994), o marketing-mix pode ser definido como o
conjunto das variáveis controladas pelo produtor de bens ou serviços, que
lhe servem para desenvolver a sua oferta junto do seu público-alvo. Isto é, o
conjunto dos meios de acção que uma empresa possui sobre o mercado vai
permitir ter os principais meios de acção a disposição dos gestores
empresariais. As variáveis do marketing-mix não podem ser postas em
acção de forma autónoma, sem considerar as interacções que elas produzem
entre si e no ambiente (Badot et al., 2002). Torna-se por isso necessário
assegurar a conveniente dosagem e a coerência das acções de marketing.
64
As diferentes variáveis devem estar em harmonia com o ambiente de tarefa
que deseja a empresa. O marketing-mix também não deve ser concebido de
forma rígida, pois isso torna difrceis as adaptações posteriores, facilitando a
evolução em função do ciclo de vida do produto. Um exemplo seria um
fabricante de cervejas ou refrigerantes detectar queda constante nas vendas
devido a embalagens de vidro descartável (one-way). Poderia fazer uma
acção de marketing-mix (produto e preço) com o propósito de aumentar a
aceitação do consumidor com embalagens one-way e diminuir a resistência
com melhores preços, entre outras acções.
O marketing-mix constitui a ferramenta operacional do gestor de marketing
e vai permitir que os mercados escolhidos sejam atingidos com os
produtos/seruiços, sejam eles novos ou não. As estratégias utilizadas serão
sempre concebidas no âmbito dos objectivos traçados pela empresa (Cota,
200s),
Muitos factores influenciam o marketing-mix com o lançamento de um novo
produto, determinando sua vida produtiva e sua personalidade. Factores
diversos, como por exemplo: o próprio produto, seu desempenho, seu
nome, a embalagêffi, preço, exposição, a publicidade, entre outras, têm de
ser analisadas e cuidadas para o sucesso do novo produto.
Para trabalhar com marketing no lançamento de um novo produto e preciso
adoptar uma sequência de acções que irão permitir tomadas de decisão
quanto ao produto e ao mercado. O reconhecimento desses passos está
relacionado a um composto que pode ser reconhecido pelos quatro 4Ps.
Os 4Ps, conceito desenvolvido por McCarthy (1975) e utilizado por diversos
autores, constituem uma das maneiras para resumir o escopo de marketing.
O composto de marketing ou 4Ps é apresentado em quatro funções
determinantes, cujos elementos foram criados e estabelecidos para atender
ao mercado-alvo (Cobra, L997, p. 28).
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O primeiro P designa o elemento produto (product), uffi bem físico ou
serviço que atende algumas condições básicas como qualidade,
padronização, modelo, tamanho e configurações, ou seja, a forma como se
apresenta esse novo produto ao mercado (Cobra, L997, p. 28). O produto
no caso do estudo seria a apólice do Seguro Educacional.
O produto neste caso trata-se de um serviço e por isso facilita questões do
tipo: transporte de mercadoria, não é perecível, não sofre intempéries da
natureza, outros. No caso de um produto no sector segurador a legalidade,
percepção, combinações geométricas/arquitectura das apólices/proposta
para cores, montagem texto (...) vão fazer a diferença da concorrência e do
sucesso para ressaltar os pontos fortes desejados para potencializar o
volume de vendas.
O segundo P representa o ponto de distribuição (place), seria a forma de
como será disponibilizado o produto para os clientes, junto ao mercado
consumidor. Nesta componente são importantes os canais de distribuição
(grossista, retalho, web, outros) e a logística (Cobra, 1997, p. 29). No
mercado segurador e para o S.E. o mais indicado talvez seja o grossista
(agentes, mediadores e correctores) que trabalha directamente com o
mercado e que nestes caso seriam as escolas privadas.
O terceiro P expressa o elemento preço (pricing). Diz respeito a quanto o
consumidor terá que gastar para ter determinado produto em suas mãos. O
preço pode ser construído a partir do ponto de equilíbrio, paridade
competitiva ou por mark-up, ou seja, margem de lucro a partir de seu custo
(Cobra, L997, p. 29). No inquérito feito para está dissertação estabeleceu-se
o preço para este novo produto a partir da sensibilidade do investigador no
segmento segurador e os preços praticados nos seguros de vida e acidentes
pessoais colectivos.
O preço é um dos factores de reflexão mais importante. Definir o valor do
produto para sua posição e sua personalidade será vital para o sucesso e
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aceitação do seguro. O preço, segundo Gruenwald (1994, p.353) comunica
uma mensagem sobre como a empresa valoriza seu produto e sobre quanto
um consumidor pode esperar de seu desempenho. Definir um preço que seja
adequado a personalidade do novo produto, mesmo que isso não reflicta a
estrutura de preços da categoria onde está inserido ou a meta de margem
mínima aceitável de lucro, será crucial. Se não puder definir altere os
factores como: custo do produto, o orçamento comprometido com o
marketing, âs metas de lucro ou a posição no ambiente competitivo. Todos
os elementos de sua comunicação devem estar integrados, coerentes com a
personalidade desejada. Caso seja difícil o autor sugere repensar a
personalidade desejada para adequá-la e estabelecer um mínimo para uma
faixa de preços razoável.
O quarto P, representa promoção (promotion). Contempla todas as formas
de se promover e divulgar o produto no mercado consumidor. Geralmente
usa-se a publicidade, mas não é a única forma/ferramenta de divulgação e
promoção que se dispõe (Cobra, L997, p. 29).
Gruenwald (L994, p.355), defende que a publicidade, as promoções e as
comunicações devem basear-se numa estratégia publicitária, i.ê.,
desenvolver direccionamento criativo para as execuções das comunicações
em propaganda, promoção e todos os outros apoios veiculados pela média.
As promoções para o Seguro Educacional no seu lançamento poderiam ter
descontos no período introdutório ou em compras cruzadas com outras
apólices de seguro. E no caso da distribuição no mercado segurador é muito
utilizado a própria estrutura da seguradora ou os agentes/mediadores e
correctores de seguros.
Gruenwald (1994, p.361) afirma que um novo produto deve satisfazer uma
necessidade rea!, percebida, latente ou basicamente essencial. Uma
introdução bem-secedida de um novo produto precisa satisfazer não só as
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necessidades do usuário, mas também as necessidades do comprador e do
vendedor.
68
2,5 - Mencnoo EoucacroNAL
No mercado educacional português percebe-se que muitas escolas
enfrentam as necessidades evolutivas no contexto dinâmico em que vivemos
nos dias de hoje, principalmente entre os alunos que são estimulados ao
consumo, aos estilos e vontades tornando-se uma tarefa difícil no
relacionamento com as escolas e até mesmo com os pais, que precisam
incentivar e valorizar os estudos/ensino para o conhecimento e formação do
seu filho. Segundo Valsassina (2006), houve uma descida da importância
dada as escolas do ensino particular
no século XXI os caminhos de qualidade, diversidade e
equidade serão os faüores do desenvolvimento do ensino
particular, Apostando numa qualidade de ensino para
aprendizagens mais ricas, diversÍdade de oferta para
aprendízagens mais profundas, e equidade no sucesso para um
país mais coeso, além da diferenciação nas seruiços prestados,
A difícil tarefa das escolas privadas de fazer valer os seus diferencias das
demais escolas existentes, seja elas públicas ou das concorrentes do
mercado privado, faz-se acreditar que o novo produto (Seguro Educacional)
poderá aumentar a protecção do estabelecimento, oferecendo melhores
condições de bem-estar aos alunos e encarregados de educação e
consequentemente melhorando o seu desempenho estratégico.
2.5.1 - Histórico e Dimensão
A medida que o tempo passa os estabelecimentos de ensino reconhecem
cada vez mais que enfrentam problemas para sua existência, principalmente
os da rede privada que devem criar resultados financeiros para poderem
gerir os seus compromissos. Necessidades de gestão mais profissional, de
marketing, de estratégia, entre outros são alguns dos desafios para ambos
os modelos.
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O cenário do mercado educacional, que é dividido por duas partes, público e
privado, é composto por cerca de t.649,138 alunos, que frequentam as
escolas em Poftugal e existem cercas de L4.230 escolas que constituem a
rede pública e privada de ensino, segundo números publicados no Jornal
Expresso (2006). No Anuário Estatístico de Portugal 2004, publicado em
2005, o total de alunos matriculados nas escolas privadas era de 297.463
em 3.312 estabelecimentos de ensino privados, no ano Iectivo de 2003/2004
(vide anexo 06 e 07).
Destaca-se o declínio do número de alunos/matrículas em todos os
ciclos/níveis de ensino desde a educação pré-escolar até o ensino secundário
nas escolas privadas do país (vide Gráfico 01), publicado no Anuário
Estatístico de Portugal 2004 (2005).
Gráfico O1 - Alunos Matriculados em Estabelecimentos de Ensino Privado
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Fonte: P.óprla.
Do ano lectivo 2002/2003 para 200312004 existiu uma redução de alunos no
sector privado de cerca de 5,t6o/o, onde o universo que era de 313.633
alunos em todos os ciclos de ensino passou para 297.463 alunos, ou seja
uma diminuição de 16.170 alunos fora da rede privada de ensino. Em todos
os ciclos de ensino ocorreu a redução de alunos: pré-escolar, ensino básico
nos três ciclos existentes e ensino secundário. Curiosamente o número de
estabelecimentos de ensino privados apresentaram um crescimento neste
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mesmo período de L,20o/o - passando de 3.273 escolas para 3.3L2 escolas
privadas.
Ressalta-se que no ensino público houve uma diminuição de
estabelecimentos de ensino em todos os ciclos. De 2002/03 para o ano de
2004 foram encerradas cerca de 1.495 escolas públicas. A realidade ocorrida
dentro das escolas privadas foi o aumento apenas no 2o ano do ciclo do
ensino básico, passando a ter 1 escola a mais no mesmo período e no ensino
secundário um aumento de L72 escolas privadas. No total foram 39 escolas
privadas novas que entraram no mercado. Nos demais níveis de ensino
registaram-se encerramentos de escolas privadas.
Casinhas (2006), ilustra no seu ponto de vista uma visão optimista das
escolas privadas, reconhecendo que os desafios são muitos.
As escolas de hoje não têm sido capazes de responder aos
desafios que se lhe colocam. Existe uma perspediva e desejo
de mudançat uma nova escola com boas condições e missão,
apostando na introdução da gestão total da qualidade, sem a
qual acredita-se que não a melhoria da eficácia e a efÍciência
nas organizações escolares, O diredor das escolas deve
dinamizar através do seu dia-a-dia escolar o modo a que todos
alunos, familiares, corpo docente e não docente, comunidade,
etc. caminhem em direcção a excelência. A grande riqueza do
ensino particular está na diversidade de ofertas que
disponibiliza em todo o continente e nas ílhas, Um projecto
educativo diferenciado e de qualidade,
Apesar da queda do número de crianças/adolescentes em idade escolar em
Poftugal, os dados fornecidos pelo GISA indicam que o número de alunos no
ensino privado também está a decrescer nos últimos tempos, devido a
vários factores, como por exemplo: pais menos críticos das disciplinas
adoptadas pelas escolas, recessão económica e padrões académicos
próximos estão fomentando as matrículas nas escolas públicas, trazendo
consequências desastrosas às escolas privadas que deverão criar fórmulas
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de aproximação e comunicação com o mercado e seus clientes/famílias de
forma inovadora.
Um outro factor que merece atenção foi o nível inicial de escolaridade (pré-
escolar) onde se analisou de forma mais pormenorizada. Na sua evolução
verificou-se que o problema da natalidade no país influencia o número de
matrículas nesta fase do sistema de ensino. No ano lectivo de 2002/2003 o
no de alunos era 119.833 e no ano seguinte de tL7.329 - uma redução de
2.504 alunos na rede privada. No mesmo período para as escolas públicas a
redução de alunos foi de 8.481 no pré-escolar (vide anexo 06). Cabe
ressaltar que a análise do sistema de ensino nesta fase é muito importante
para o gestor da escola. Gerir a manutenção das classes/séries existentes e
ter uma previsão de distribuição dos alunos facilita muito a gestão. A
fidelidade neste segmento é muito grande e a aprovação dos alunos para o
próximo nível vai demonstrar uma tendência dos resultados futuros. Quando
o primeiro nível de ensino não é favorável ou suficiente acabar por
prejudicar os outros níveis, o que poderá causar um desastre de grandes
proporções.
Tal como já foi referido, no segmento educacional existe um alto índice de
Iealdade, facilitando em muito a vida dos gestores escolares. Esta fidelidade
tem as razões mais diversas, nomeadamente: o círculo de amizade que os
alunos e familiares criaram, proximidade da residência, o desempenho da
escola e a tradição, entre outros factores. É Oifícil existir outro segmento de
mercado com este índice tão elevado, como na escola. AIguns exemplos
como: restaurantes, bombas de gasolina, lojas em geral, mercado,
seguradora, etc. não conseguem normalmente este desempenho.
Já as escolas públicas através do Ministério da Educação, apresentam acções
para atender às necessidades do seu sistema e da sua rede de escola. A
Ministra da Educação Dra. Maria de Lurdes Rodrigues (2006), disse que as
escolas públicas passam a assumir as decisões na sua gestão, facilitando a
sua administração através dos seus directores em cada unidade. No país
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existem aproximadamente 14.000 escolas públicas que estarão a disposição
de todos que desejarem ensino de qualidade, afirmou a Ministra.
A Ministra da Educação indicou outra medida neste processo de
reestruturação, em que a contratação de professores, prestadores de
seruiços e outros, passam a ser responsabilidade de cada unidade escolar,
com autonomia de contratação obedecendo a critérios estabelecidos. Supõe-
se que vai proporcionar maior dinamismo e acertos, tornando cada vez
melhores as escolas públicas e mais competitivasla.
Apesar desta busca para transformar as escolas públicas mais eficientes o
Estado tem desinvestido na Educação. Nos Ensino Básico e Secundário
houve uma diminuição de 5,5o/o do orçamento, repercutindo numa redução
de cerca de 289 milhões de euros (Rosa, 2006).
Um dos factores de maior destaque e que ajuda muito na imagem e na
diferenciação dos modelos (público e privado) e em consequência das
escolas que neles se encontram, são os resultados médios dos exames. Até
aqui existe uma superioridade constatada nas escolas privadas, mas a
diferença das médias apuradas nos últimos três anos esta cada vez mais
pequena (vide anexo no 08).
Rosa (2006), divulgou o retrato das quinze escolas com as mais altas
médias no exames nacionais no país, nestes últimos três anos (vide anexo
no 09), verifica-se que a presença das escolas públicas na classificação geral
do ano de 2OO4 foram de duas escolas. Nos anos de 2005 e 2006 passaram
a ser quatro escolas (o dobro de 2004). Mais do que nunca as escolas
privadas devem criar fórmulas inovadoras de estímulos e garantias, tudo
com segurança e aí talvez o S.E. possa ajudar nesta tarefa, basta as
seguradoras Iançarem. A seguir apresenta-se algumas estruturas escolares.
1a Verifica-se que no último exame nacional, numa comparação entre as nove disciplinas que foram avaliadas, pela
primeim vez em 10 anos a escola pública de Dança do Conservatórlo Nacional de Lisboa flcou em primeiro lugar no
exame de Português B (Wong, 2006).
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2.5.2 - Características das Escolas I Estrutura
Melo (2006) afirmou que o sector privado educacional goza de uma imagem
pública de qualidade e que tem-se desenvolvido ao longo dos anos com
políticas de incentivos a melhoria das escolas e sua continuidade. Algumas
acções realizadas no sector seriam:
. Projecto de melhoraria da qualidade, por meio de autoavaliação, baseados em
modelos de certifi cação;
' Instrumento de avaliação do desempenho dos docentes;
. Cursos de formação para directores e fóruns temáticos, nos quais discutem boas
práticas e caminhos futuros;
. Luta de integração com Universidade, promovendo parcerias na produção de
conhecimento e continuidade dos estudos;
, Melhoria dos resultados nos exames nacionais de avaliação;
. Serviços extracurriculares: futebol, artes marciais, ballet, transporte, cursos de
línguas, Internet, e outros.
Segundo o autor a diversidade de oferta no mundo actual, global,
multicultural é altamente competitivo e a escola privada terá vantagens para
mostrar as suas diferenças e não será apenas uma instituição
uniformizadora.
Para se ter uma noção da estrutura e valores de investimentos necessários
para manter um aluno(a) numa escola privada, recebendo a educação e
formação oferecida nestes estabelecimentos de ensino, apresentam-se
abaixo dez escolasls privadas do país.
Co!égio de Manuel Bernardes, Lisboa - é uma escola de matriz católica com cerca de
1500 alunos, do pré-escolar ao secundário. Os encarregados de educação pagam 345 euros
de mensalidade para a frequência do pré-escolar e 375 euros para o secundário. Outras
actividades são pagas à parte. As inscrições abrem em Janeiro e Fevereiro.
1s As escolas são mencionadas, e não outras, pela facilidade proporcionada no acesso à informação requerida
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Colégio Mira Rio, Lisboa - é uma cooperativa de pais que conta com a colaboração da
Opus Dei. A escola recebe exclusivamente raparigas, a partir dos três anos de idade e até
ao 12o ano. As mensalidades começam nos 274 € e vão até aos 399 euros para o
secundário. Os pais pagam ainda uma comparticipação cooperativa de 245 euros
trimestrais. As refeições, transportes e prolongamento de horário não estão incluídas. Há
descontos para irmãs e filhas de antigas alunas.
Grande Colégio Universal, Porto - fundado em 1923, o colégio recebe alunos de ambos
os sexos e do pré-escolar ao ensino secundário. Ao todo são cerca de 700 estudantes. No
pré-escolar a mensalidade é de 205 euros e no secundário é de 268 €, sem alimentação
nem actividades extracurriculares incluídas, que são pagas a parte. Entre as actividades
propostas, destaca-se o andebol e voleibol.
Colégio de São João de Brito, Lisboa - a instituição pertence a Companhia de Jesus e
tem listas de espera com pré inscrições durante anos seguidos. Ao todo frequentam o
colégio do Lumiar L434 alunos, do pré-escolar ao secundário. Os mals pequenos pagam
mensalidades de 316 € e os mais velhos 417 euros, sem almoços nem actividades extra.
Colégio do Sagrado Coração de Maria, Lisboa - fica na zona da Alameda D Afonso
Henriques e pertence ao Instituto das Religiosas do Sagrado Coração de Maria, a escola tem
1349 alunos lnscritos, dos três anos ao final do secundário. As propinas variam entre 342 €
para as crianças do pré-escolar e 416 euros para as do secundário. O valor sobe se forem
somadas outras actividades e refeições.
Colégio Moderno, Lisboa - tem listas de espera que ascendem aos 900 interessados e tem
capacidade para 1900 alunos. É das poucas escolas privadas que tem creche para bebés
entre os quatro meses e os três anos, um serviço que custa 390 euros, com alimentação.
No pré-escolar, os meninos pagam 32O euros mensais e no secundário os pais
desembolsam 385 euros, sem alimentação. Os filhos dos funcionários frequentam a escola
gratuitamente. O colégio tem ainda um sistema de bolsas de estudo para alunos
carenciados.
Academia de Música de Santa Cecília, Lisboa - é uma escola de ensino integrado,
académico e musical, com turmas do pré-escolar ao secundário. Tem 647 estudantes e o
valo da mensalidade varia entre os 320 € e os 400 euros. De fora fica o custo da
alimentação e das actividades extracurriculares. Os pais podem recorrer a contratos com o
Ministério da Educação.
Escola Técnica e Liceal Salesiana Santo António, Estoril - pertence a ordem dos padres
salesianos. Os alunos 1413 - entram com quatro anos e podem seguir até ao 12o ano. O
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custo das propinas varia entre 235 euros para o 1o ciclo e 345 € para o ensino secundário.
As inscrições são em Janeiro para os candidatos ao pré-escolar, 10, 5o e 10o anos.
Colégio de Nossa Senhora do Rosário, Porto - tem 1379 alunos este colégio pertencente
ao instituto das Religiosas do Sagrado Coração de Maria. As propinas das crianças do pré-
escolar rondam os 330 euros; as dos alunos do secundário são 420 €, sem alimentação.
Uma actividade extracurricular pode custar entre 75 € e 340 euros, pagos trimestralmente.
Colégio Luso-Francês, Porto - a escola pertence as Franciscanas Missionárias de Nossa
Senhora e é frequentada por cerca de 1200 alunos do pré-escolar ao secundário, guê
pagam entre 248 euros e 372 euros. Algumas actividades, como o inglês e a informática,
estão incluídas, para as crianças do pré-escolar, 10 e 2o ciclos. As inscrições já estão
abertas para 2OO9/2OLO
Para se oferecer uma educação no sistema privado uma família precisa de
investir muito mais que 30 mil euros ao longo de mais de 10 anos de
educação. Além disso deve-se contar a fase seguinte nos níveis de ensino
existente que será a universidade. Dar continuidade aos estudos, desde o
ensino pré-escolar até ao nível superior é muito importante para a base de
conhecimento do indivíduo, pois vai determinar vários factores da sua vida,
além disso determina também o presente e o futuro do país.
Foi publicado uma matéria (Revista Proteste, 2006), cábula para pagar os
estudos, que mostrava que para entrar no mundo do trabalho, as
licenciaturas são cada vez mais exigidas, além de outras graduações. Os
investimentos podem representar uma despesa incomportável aos
estudantes, que além de depender da sua família podem ter que abandonar
a ideia por completo caso o encarregado de educação fique ausente, não
tendo ninguém para assumir as despesasl6.
16 Recorrer a um banco é uma das alternativas disponíveis na matéria, mas consta risco e alguns bancos não vão
oferecer o crédito estudantil, dadas as suas regras/condições.
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2.5.3 - Considerações
O mercado educacional privado existente em Portugal e promissor para
pensar em novos produtos. É um mercado de interesse vital para o país e
para o seu desenvolvimento, sendo um grande investimento para o Estado e
famílias. Equacionar a sua trajectória com as necessidades e contextos
actuais, seja na rede pública ou privada é de suma importância,
principalmente os estabelecimentos privados que devem destacar-se com
acções de qualidade para satisfação do seu público-alvo.
Algumas escolas privadas de hoje, através dos seus directores, procuram
avaliar sobre a sua missão, oportunidades e estratégias de suas instituições
e podem utilizar-se do marketing, para manter os seus estabelecimentos de
ensino mais viáveis e relevantes (vide anexo 10). Acredita-se que exista um
certo preconceito do uso desta técnica e a expressão no mercado
educacional não é muito aplicada, talvez pela falta de conhecimento dos
gestores educacionais da aplicabilidade desses conceitos ou por questões
Iigadas a ética e princípios tradicionalista que algumas escolas adoptam.
Veja-se no inquérito realizado nos EUA, em que alguns directores de
estabelecimentos de ensino têm dificuldades na gestão de suas escolas e do
uso do marketing para promoverem seus colégios e superarem a diminuição
de alunos matriculados, Kotler (1994)
300 administradores educacionais estavam a enfrentar com a
redução no número de matrículas. 610/o responderam que
encaravam o marketing como uma combinação de venda,
propaganda e relações públicas. 28o/o responderam que era
apenas uma destas três actividades, Apenas uma pequena
percentagem reconheciam que o marketing tinha algo a ver
com avaliação de necessidades, pesquisa de marketing,
desenvolvimento de produto, preço e distribuição.
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O desenvolvimento das escolas privadas e públicas portuguesas é uma
realidade no país, onde cada uma terá que procurar o seu espaço, cada vez
mais competitivo, enfrentando diversos desafios. As qualidades existentes e
diferenciais em cada modelo (público & privado) devem ser destacados de
forma individual e o tratamento dado aos serviços agregados ao ensino,
podem tornar as escolas mais diferenciadas, favorecendo o acto de
matricular o aluno. A inovação e a criatividade poderão ajudar a escola
privada a ficar mais preparada para competição e para o mercado.
Foi constatado pelo Sistema de Acidentes Domésticos e de Lazer, que em
2004 as escolas foram o segundo Iocal onde ocorreram mais acidentes, com
as crianças entre os 10 e os 14 anos. Tal demonstração pode levar a uma
reflexão sobre a importância de um novo seguro. Além disso muitas escolas
funcionam em ediffcios adaptados, que não possuem as melhores condições,
representando uma grande armadilha para ocorrências de acidentes,
segundo Barbosa (2007)
nas salas de aulas, bibliotecas e recreios das escolas
portuguesas esconde-se um bom número de perigos. Escadas
íngremes, recreios com piso instável ou esburacados, falta de
esquemas de evacuação em caso de acidente ou altos níveis de
ruídos são alguns exemplos de situações de rÍsco que afectam
adultos e menores nos estabelecÍmentos de ensino ... no parque
escolar português não faltam exemplos de edifícios onde o risco
e uma constante. Seja porque se tratam de adaptações para
escolas, porque a utilização degrada os equipamentos ou
mesmo devÍdo a ma concepção arquitectónica.
Outras situações relacionadas ao perigo de ocorrer acidentes nas instalações
escolares, segundo a mesma autora, são:
r portas que abrem directamente para lances de escadas;
. degraus altos ou com elevada inclinação;
. lances de escadas sem protecções laterais;
. varandas e terraços com pouca ou nenhuma protecção;
. janelas altas sem barras de protecção ou fechos de segurança;
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O Instituto Português do Consumo - IPC, em matéria publicada na Revista
XIS (2005), apela constantemente para a educação do consumidor e aponta
várias razões e constatações dos novos perigos e da necessidade da
sociedade adquirir algum discernimento sobre o tema: consumo. O inquérito
realizado a pedido do IPC e realizado pelo Observatório do Endividamento
dos Consumidores, cita que na perspectiva de consumo do jovem português,
sobre o endividamento, ficou comprovado com base no ano de 2004 e
analisando a tendência futura desta geração, que cerca de 500 estudantes
universitários, com idades compreendidas entre 19 e 25 anos, declaram-se
em Iarga maioria (807o) dependentes financeiramente dos pais. Em 600lo
destes casos os pais são a sua única fonte de rendimento e apenas 37,7o/o
destes alunos faz trabalhos esporádicos. Foi constatado ainda que 40o/o
destes alunos pedem dinheiro aos seus pais.
Pode-se concluir que o jovem desde cedo está dependente do seus pais para
se manter e terminar os seus estudos, seja a nível de escola básica ou
superior e o seguro proposto poderá ter uma acção de mais valia, sendo que
a proposta para investigação deste trabalho abrange a garantia dos ensinos
não superior, mas que poderá no futuro ser analisado e investigado o seu
alargamento para o nível de ensino superior.
As empresas/escolas de alguma forma devem garantir a integridade física e
os danos materiais provocados aos seus clientes e a terceiros. As actividades
exercidas por qualquer empresa requerer cuidados e protecção, pois caso
cause algum prejuízo terá a mesma que assumir com as suas
responsabilidades. A escola poderá tirar proveito também se entender que
olhar pelo futuro do aluno na ausência do seu responsável poderá manter o
ensino ao seu cliente e garantir sua receita através do novo seguro. Sabe-se
como é importante a educação para formação das crianças e jovens do país
e os resultados desta conquista para toda sociedade. Por isso ressalta-se a
importância de tal tipo de seguro para as escolas.
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2.6 - MeRcnoo SecunnDoR
O seguro nada mais é que a necessidade das pessoas ou empresas de
transferir o risco para outrem, ou seja, a transferência do risco para uma
seguradora que vai suportar os encargos ou danos, Iibertando o indivíduo ou
empresa dessa preocupação e desse problema, satisfazendo-lhe em
necessidade de segurança económica, patrimonial, às vezes psicológica,
conferida pela confiança de que se o dano ocorrer a seguradora é que o
suportará, entre outros aspectos (Vasques, 2005).
A história do seguro começa vinte e três séculos antes de Cristo, na
Babilónia, quando as caravanas atravessavam o deserto para comercializar
camelos em cidades vizinhas, surgiram as primeiras formas de fazer seguro.
Como era comum alguns animais morrerem durante o caminho, todos os
cameleiros, cientes do grande risco, firmaram um acordo no qual pagariam
para substituir o camelo de quem o perdesse. Uma atitude solidária por
parte do grupo e sem dúvida uma forma primária do aparecimento do
seguro. Na navegação, também foi adoptado o princípio do seguro entre os
hebreus e fenícios, cujos barcos navegavam através dos mares Egeu e
Mediterrâneo. Existia entre os navegadores um acordo que garantia a quem
perdesse um navio, a construção de outro, pago pelos demais participantes
da mesma viagem. Fonte: Site www.bradescoseguros.com.br (2006).
A função principal do seguro é a distribuição, entre uma maioria, dos
prejuízos económicos sofridos por uma minoria. Nas situações apresentadas
acima verifica-se que a perda de um animal/barco traria prejuízos ao
comércio/transporte para os cameleiros e o mesmo para os navegadores.
Pode-se dizer que os seguros utilizam dois princípios fundamentais: a
mutualidade e a solidariedade.
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A mutualidade é constituída pela associação de muitas pessoas/empresas
sujeitas aos mesmos riscos que se quotizam para a constituição de um
fundo comum. Quando esses eventos se verificam, em relação a algumas
dessas pessoas/empresas, os efeitos dos mesmos possam se anulados ou
minimizados. Já a solidariedade é o prejuízo de alguns divididos por muitos.
Nota-se que a distribuição deve ser equiparada, o que significa que os riscos
devem ser agrupados em classes homogéneas.
A teoria das probabilidades desenvolvida por Pascal17, associada à
estatística, deu um grande impulso ao seguro porque a partir deste conceito
matemático, os valores pagos pelo seguro, os prémios, puderam ser
calculados de forma mais justa e equilibrada. Estes critérios são válidos até
hoje. As seguradoras, dentro dos princípios básicos e com as técnicas
probabilísticas fazem a gestão dos fundos comuns e também a avaliação
qualitativa e a valorização quantitativa desses riscos homogéneos.
O seguro atravessou várias etapas, entre altos e baixos, sendo influenciado
ora pela lgreja, através do Papa e em outros momentos pelo Estado e pela
própria evolução do risco em causa. A sua trajectória superou grandes
barreiras, desde impostos elevados, questões de ordem económica ou até
mesmo de poder, entre outras. Foram criados condições de uso através de
normas de segurança, as cláusulas e as coberturas/garantias para minimizar
os abusos e possíveis fraudes, tornando-o também mais transparente para
todos. Os seguros foram desenvolvidos ao longo de tempo e transformaram-






17 Blaise Pascal, foi um célebre matemático francês que viveu entre 1623 e t662. Entre os vários contributos para
a matemática contamos com o seu estudo sobre um célebre triângulo que acabou por ficar conhecido como
Triângulo de Pascal. Dedicou também muito ao estudo de técnicas de contagem. Chegou mesmo a construir uma



















O seguro pressupõe a existência de determinado risco cuja materialização
implica o aparecimento de prejuízos materiais e/ou corporais. Contribui para
conservação do equilíbrio do património e das relações inter sociais.
O conceito do contrato de seguro é redigido pela sua natureza jurídica e
comercial (Vasquez, 2005). As companhias seguradoras actualmente
constituem parte essencial da economia mundial e detêm grande influência e
poder, tendo um papel impoftante no cenário financeiro, da segurança, do
social e de desenvolvimento de um país (Carvalho, 2003).
Verifica-se nos tempos actuais que o mercado segurador português, a
produção desta actividade teve um crescimento e uma performace positiva
por parte das empresas de seguros - Relatórios APS, (2006) e ISP, (2005) -
(vide anexo po 11).Em termos globais, a produção apresentou um
acréscimo de L0,7o/o, pela primeira vez acima dos 10 mil milhões de euros,
passando a representar 7,7o/o do PIB, nível já muito próximo da média dos
países da U.E.18. O volume apurado de prémios/arrecadação foi na ordem
dos 10.595 milhões de euros - 2OA4. Nos anos de 2003 o valor fora de
9.569 milhões de euros e em 2002 de 8.553 milhões €. Nestes últimos anos
não foram registados alterações estruturais muito significativas, com
excepção de algumas fusões. O cenário foi bastante próspero.
As informações no Relatório de Mercado/APs (2006), apresentados no anexo
número 11, demonstram que o número de companhias, de empregados e
18 União Europeia - 25 Estados-Membros. Não consideramos Roménia e Bulgária que entraram neste ano de 2OO7
e não teremos informações relevantes dos respectivos mercados segurador destes países. Nota-se que no mercado
segurador da U.E., em 2004 - segundo o Comité dês Assurances, o sector segurador do conjunto dos actuais 25
Estados-Membros apresentou uma recuperação do seu nível de desenvolvimento, com um crescimento de 8,2olo do
montante de prémios para 875 mil milhões de euros.
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funcionários e também de mediadores, diminuíram no mercado português. O
encerramento formal de sucursais de seguradoras comunitárias e a fusão de
companhias nacionais em outras dos mesmos grupos, conduziu à queda do
número de empresas de seguros. Como resultado de um esforço de
racionalização de recursos em que o sector segurado se mantém envolvido,
também se verificou uma redução do quadro de pessoal na ordem dos 13olo.
No caso dos mediadores, uma tendência estrutural decorrente de um
processo de especialização e proflssionalização da actividade de
intermediação de seguros levou um decréscimo, onde pensa-se que não é o
ajustamento necessário que o sector necessita, com o excessivo número de
operadores que apresenta, cerca de 39 mil.
O resultado líquido do exercício de 2004 das seguradoras em Portugal
ascendeu a quase 460 milhões de euros, beneftciando essencialmente de
uma contenção da taxa de sinistralidade, entre outros aspectos.
Apresentam-se o ranking das 20 maiores seguradoras no país e sua quota
de participação (vide anexo no 12).
Comparando Portugal com o mercado da U.E. dos prémios de seguro directo
de produção, verificou-se que entre os 25 Estados-Membros, Portugal
encontra-se na décima terceira posição, com um produção total nos ramos
vida e não vida de € LO.432 milhões de euros (vide anexo 13). Em
2OO4|2OO3 constata-se que o ramo Vida subiu L2,Lo/o e Não Vida 0,2olo. No
total 7,0o/o de crescimento, onde pode-se dizer que o consumo per-capita de
seguros, em Portugal, apresentou um valor médio do mercado da U.E. que
praticamente só fica superior aos países da Europa Central e de Leste.
Constatou-se que no Seguro de Acidentes Pessoais, no ano de 2OO4 - fot
arrecadado um volume de prémios pagos de 1L5.464 milhões de euros e os
custos das seguradoras com sinistros neste mesmo ano e modalidade foram
de 38.308 milhões de euros. Apenas 33,LBo/o do que se arrecadou foram
pagos em casos cobertos pelas apólices deste ramo. Neste contexto não são
comparados os gastos das seguradoras com comissões e custos
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administrativos, onde o rácio saltaria para os 69,7Lo/o, segundo Relatório do
Mercado/APs (2006).
O seguro de um modo geral tem importância sobretudo na protecção da vida
humanale e na conservação de bens e patrimónios. Já existe também a
abertura para protecção ao ambiente, com garantias e coberturas para
desastres ambientais, como exemplo cita-se o naufrágio do navio/petroleiro
Exxon Valdez2o.
As inúmeras possibilidades de se usufruir dos benefícios na contratação de
uma apólice de seguro, por uma pessoa ou empresa, são evidentes. Poderá
contratar a protecção de um seguro de variadas formas e tirar partido disso
valorizando se aos olhos dos clientes/mercado. Como exemplo cita-se o
Seguro Educacional.
2.6.1- Seguro Escolar
O Seguro Escolar é obrigatório em Poftugal e obedece às regras do Decreto-
Lei 60 35/90, de 25 de Janeiro de acordo com o qual deve ser feito a
inscrição dos alunos matriculados em estabelecimentos de ensino públicos
não superior, cuja a responsabilidade não é muito clara para as escolas
privadas.
O Seguro Escolar foi definido pelo Estado, Diário da República (1999), como:
um conjunto de modalidades de acção social escolar para apoiar o percurso
dos alunos ao longo da sua escolaridade, entre as quais o Seguro Escolar,
que se destina a garantir a cobertura financeira na assistência aos alunos
1e Protecção da vida humana no sentido que o seguro ajuda na saúde da pessoa, com apólice/modalidade
específica e em outras como Acidentes Pessoais ... também na natureza do seguro de vida ... que na ausência de
uma pessoa da família poderá desequilibrar de várias formas a estrutura familiar ... e que não podemos considerar
património ... por isso a importância e protecção da vida/família.
20 No dia 24 de Março de 1989, o petroleiro Exon Valdez, levando mais de 1,2 milhão de barris de petróleo, bateu
contra o Recife Bligh, no Estreito de Prince William, no Alasca-EUA. Durante vários dias, o navio ficou
precariamente encalhado num recife, ameaçando partir-se. Mais de 300.000 barris de petróleo vazaram no mar,
cobrindo mais de mil e seiscentos quilómetros da costa com uma mancha venenosa que matou milhares de
pássaros, peixes e criaturas marinhas, e pôs em perigo todos os que dependiam do estreito.
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sinistrados as acções de prevenções e protecção em caso de acidente
escolar, O seguro garante ainda os prejuízos causados a terceiros pelo
aluno, desde que sujeito ao poder da autoridade do órgão de gestão do
estabelecimento de educação ou ensino ou que resulte de acidente em
trajecto cuja responsabilidade lhe seja total ou parcialmente imputável. Os
detalhes para o enquadramento e entendimento deste seguro são
apresentados na íntegra no Decreto-Lei no 35/90, de 25 de Janeiro (vide
anexo 14).
Destaca-se, segundo o que consta no Decreto-Lei, o aftigo número 1 que
diz:
1- O seguro escolar constitui um sístema de protecção
destinado a garantir a cobertura dos danos resultantes do
acidente escolar.
2- A prevenção do acidente escolar e o seguro escolar
constituem modalidade de apoio e complemento educativo que,
através das direcções regionais de educação, são prestados aos
alunos, complementarmente ao apoÍo assegurados pelo sistema
nacional de saúde.
A definição de acidente escolar, segundo o próprio Decreto-Lei, é o evento
ocorrido no local e tempo das actividades escolares que provoque ao aluno
lesão, doença ou morte. As garantias do seguro serão a prestação ao aluno
de assistência médica e medicamentosa, além de transporte, alojamento e
alimentação indispensáveis para garantir sua recuperação em casos de
acidentes. Garante também as despesas de funeral e transladação de corpo,
e ainda os prejuízos causados a terceiros e no trajecto de ida e vinda para
escola ou de alguma actividade extracurricular com responsabilidade da
escola.
Numa situação real de acidentes do dia-a-dia de uma escola, ocorrida em
Óbidos, o Seguro Escolar não foi o suficiente para atender as necessidades
de pais e alunos.
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Em Março de 2005, o aluno D.5",, morador da cidade de
Óbidos, caiu no recreio da escola, enquanto jogava à bola, e fez
uma luxação da rótula com rotura de ligamentos. No Hospital
das Caldas da Rainha, fizeram-lhe vários exames, trataram-lhe
o joelho e engessaram-lhe a perna. Dois meses depois, o
oftopedista do hospital afiançou-lhe que estava tudo bem e
podia fazer a sua vida normal, Apesar do diagnóstico, o jovem
mal conseguia andar, Por isso, consultou uma clínica privada,
onde o aconselharam a ser operado. Os pais gastaram €
3.000,00 na cirurgia, valor que o Seguro Escolar, obrigatório,
se recusa agora a reembolsar, por o processo não ter sido
conduzÍdo através da Segurança Social e do Hospital das Caldas
da Rainha. É ae facto, assim é. Apesar de este aluno estar
coberto pelo seguro da escola, nem todas as despesas são
pagas pelo Estado. Mas poucos pais conhecem estas limitações,
pois, apesar de pagarem o seguro no acto de inscrÍçãot nalnca
recebem uma apólice com as coberturas e indemnizações a que
têm direito.
Talvez não haja uma acção de qualidade no Seguro Escolar, pois trata-se de
um seguro com uma obrigatoriedade de contratação e ao longo do tempo
fica sem credibilidade pela ausência de informação e de transparência. Fica
uma interrogação da real satisfação do segurado/famílta e escola pelo
seguro.
A situação ocorrida em óniOos poderia ser minimizada com a entrega de
uma circular informativa ou cópia das Condições Gerais aos encarregados de
educação/alunos, no acto da matrícula, para saber o que têm ou não direito
no Seguro Escolar obrigatório. No novo seguro proposto, considera a
existência de uma circular informativa, prevista para todos os
familiares/alunos para receberem, além de um cartão de identificação para
cada aluno, como forma de divulgação das condições, suas vantagens e
existência (vide anexo 15).
21 D.S. - o aluno é designado por D.S. para mantermos sua identidade em sigilo. O respectivo acidente/ocorrido foi
publicado na Revista Proteste (2006).
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Cabe rea!çar que nas escolas privadas o Decreto-Lei no 35/90 deixa dúvidas
da obrigatoriedade e contratação do Seguro Escolar, não definindo ou
exigindo a este modelo a sua contratação. Um perigo de
entendimento/interpretação que poderá causar problemas. Supõe-se que o
seguro investigado neste trabalho possa ser uma opção viável e com maior
protecção e garantias alargadas que podem ir ao encontro das necessidades
das escolas privadas, alunos e dos pais.
2,6.2 - As Garantias
Segundo o Ministério da Educação que através da portaria n.o 4t311999 - I
de Junho de L999, aprovou o regulamento do Seguro Escolar, o mesmo
deverá garantir:
O Decreto-Lei no 35190, de 25 de Janeiro, definiu um conjunto
de modalidades de acção social escolar susceptíveis de apoiar o
percurso dos alunos ao longo da sua escolaridade, de entre as
quais se destaca o seguro escolar destinado a garantir a
cobertura financeira na assistência a alunos sinistrados. A
evolução verificada no sistema educativo aconselha a que se
proceda à revisão do regulamento até agora existente,
alargando às crianças que frequentam os jardins-de-infância e
aos alunos dos ensinos básico e secundário, incluindo os
ensinos profissional, artístico e recorrente, as acções de
prevenção e protecção em caso de acidente escolar. O cálculo
do prémio do seguro escolar passa a fazer-se por referência ao
salário mínimo nacional. O seguro escolar garante, ainda, os
prejuízos causados a terceiros pelo aluno, desde que sujeito ao
poder de autoridade do órgão de gestão do estabelecimento de
educação ou ensino ou que resulte de acidente em trajecto cuja
responsabilidade lhe seja tota! ou parcialmente imputável.
AÉigo 1o
1 - O seguro escolar constitui um sistema de protecção destinado a garantir a cobertura
dos danos resultantes do acidente escolar.
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2 - A prevenção do acidente escolar e o seguro escolar constituem modalidades de apoio e
complemento educativo que, através das direcções regionais de educação, são prestados
aos alunos, complementarmente aos apoios assegurados pelo sistema nacional de saúde.
Artigo 2o
1 - O seguro escolar abrange:
a) As crianças matriculadas e a freguentar os jardins-de-infância da rede púbtica e os alunos
dos ensinos básÍco e secundário, incluindo os ensinos profissional e artístico, os alunos dos
estabelecimentos de ensino particular e cooperativo em regime de contrato de associação, e
ainda, os que frequentam cursos de ensino recorrente e de educação extra-escolar
realizados por iniciativa ou em colaboração com o Ministério da Educação;
b) As crianças abrangidas pela educação pré-escolar e os alunos do 7.o ciclo do ensino
básico que frequentem actividades de animação sócio-educativa, organizadas pelas
associações de pais ou pelas autarquÍas, em estabelecimentos de educação e ensino;
c) Os alunos dos ensinos básico e secundário que frequentam estágios ou desenvolvam
experiências de formação em contexto de trabalho, que constituam o prolongamento
temporal e curricular necessário à certificação;
d) Os alunos que participem em activldades do desporto escolar;
e) As crianças e os jovens inscrÍtos em actividades ou programas de ocupação de tempos
lÍvreis, organizados pelos estabelecimentos de educação ou ensino e desenvolvidos em
período de férÍas.
2 - O seguro escolar abrange ainda os alunos que se desloquem ao estrangeiro, integradosem visitas de estudo, projectos de intercâmbio e competições desportivas no âmbito do
desporto escolar, quanto aos danos não cobertos pelo seguro de assistência em viagem a
que se refere o artigo 34.o, desde que a deslocação seja previamente comunicada à
direcção regional de educação respectiva, para efeitos de autorização, com a antecedência
mínima de 30 dias.
A definição de acidente escolar é o evento ocorrido no local e tempo de
actividade escolar que provoque ao aluno lesão, doença ou morte. Abrange-
se também pelo seguro escolar o acidente que resulte de actividade
desenvolvida com o consentimento ou sob a responsabllidade dos órgãos de
gestão do estabelecimento de educação ou ensino e o acidente em trajecto
de ida e vinda para casa/escola.
O Artigo 5o do Decreto-Lei do Seguro Escolar - que também fala a respeito
das garantias, afirma que a cobertura de prestar ao aluno sinistrado
abrangido pelo seguro e pelos sistemas, subsistemas e seguros de protecção
social e de saúde, que este seja sempre o beneficiário. Já o Artigo 6o diz que
as prestações poderão ser realizadas através de: (r) Assistência médica e
medicamentosa e (//) Transporte, alojamento e alimentação indispensáveis
para garantir essa assistência.
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Considera-se equiparado a acidente escolar o evento externo e fortuito que
ocorra no percurso habitual entre a residência e o estabelecimento de
educação ou ensino, ou vice-versa, desde que no período de tempo
imediatamente anterior ao início da actividade escolar ou imediatamente
posterior ao seu termo, dentro do Iimite de tempo considerado necessário
para percorrer a distância do Iocal da saída ao local do acidente. Só se
considera abrangido o aluno menor de idade não acompanhado por adulto
que, nos termos da !ei, esteja obrigado à sua vigilância. Também existem
considerações especiais para os casos de atropelamento do aluno. Nem
todos os atropelamentos serão considerados acidente escolar. O Seguro
Escolar possue diversas exclusões e consequentemente fogem da cobertura
do respectivo seguro. Exemplos:
a) A doença de que o aluno é portador, sua profilaxia e tratamento, salvo a primeira
deslocação à unidade de saúde;
b) O acidente que ocorra nas instalações escolares quando estas estejam encerradas
ou tenham sido cedidas para actividades cuja organização não seja da
responsabilidade dos órgãos directivos dos estabelecimentos de educação ou ensino;
c) O acidente que resultar de força maior, considerando-se, para este efeito, os
cataclismos e outras manifestações da natureza;
d) O acidente ocorrido no decurso de tumulto ou de desordem;
e) As ocorrências que resultem de actos danosos cuja responsabilidade, nos termos
legais, seja atribuída a entidade extra-escolar;
0 Os acidentes que ocorram em trajecto com veículos ou velocípedes com ou sem
motor, que transportem o aluno ou sejam por este conduzidos;
g) Os acidentes com veículos afectos aos transportes escolares.
O Seguro Escolar tem grande penetração no mercado público e privado do
país, Pensa-se que tratando-se de ser obrigatório facilite a sua
comercialização, mas em contrapartida fica a desejar em alguns pontos,
nomeadamente garantias, informação, satisfação, necessidades mais
abrangentes, outros. A transparência do seu uso e forma de actuação está
muito complexo e passa na maioria da vezes desapercebido pelos pais,
encarregados de educação e a própria escola que não tira partido e nem
sabe utilizar o seguro. Existem outros produtos de seguro para o segmento
educacional, onde se apresenta a seguir alguns do mercado português.
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2.6.3 - Segmentação de Produtos
Para os autores que abordam o assunto segmentação de produtos, a
segmentação consiste em decompor um mercado em grupos ou segmentos
homogéneo e distintos de clientelas, em função de um ou mais critérios.
Kotler e Dubois (L997), afirma que cada um destes grupos podem ser
razoavelmente escolhido como público-alvo a atingir com a ajuda de um
marketing-mix específico. Uma segmentação eficaz deve, segundo Praz e
Bergadaa (1992), preencher várias condições:
. Ser homogénea;
. Ser estável ou durável;
. Ser rentável ou substancial;
. Ter um valor pertinente ou discriminativo;
, Ser mensurável.
No mercado português verificou-se que algumas seguradoras oferecem
produtos específicos às escolas, dois quais se destacam três seguradoras:
Fidelidade Mundial, Generali e Global Seguros que oferecem produtos
direccionados, mas que a decisão de compra está nas mãos do encarregado
de educação. Servem para custear a educação do aluno, mas não estão
aliados a filosofia do Seguro Educacional. Além disso estes produtos
possuem grandes diferenças face ao seguro proposto (S.E.). As principais
diferenças são:
, de garantias e coberturas;
. de operacionalidade;





Destacam-se os aspectos e garantias/coberturas dos três produtos das
companhias citadas e alefta-se que os preços praticados por todos, são por
regra maiores do que um seguro comercializado de forma colectiva lgrupo.
1. Educação Garantida22, um seguro de vida misto, que garante
durante a vigência do contrato e no fina! dele três situações:
. Em caso de morte da pessoa segura, o pagamento do capita! seguro;
' Em caso de invalidez total e permanente ou doença grave da pessoa segura a
antecipação do capital seguro;
r f em caso de vida da pessoa segura, no final do contrato, o pagamento de uma
percentagem do capital seguro, estipulado no início do contrato: 10 ou 2Oo/o.
Este seguro destina-se directamente as pessoas com responsabilidades na
educação de um filho na idade escolar e garante a continuidade dos estudos.
Existem regras como o pagamento do capital que poderá ser efectuado
através de renda anual durante um período de 3, 5 ou 10 anos e será feito
ao tutor do aluno e não à escola como no seguro investigado, não
garantindo a continuidade na mesma escola. Além disso e pago anualmente
e por períodos, o que não ocorre no S.E., que será pago na totalidade dos
anos que faltam para conclusão dos estudos e níveis de ensino também.
Também existe prazo de contratação que obedece a uma duração mínima de
5 anos e máxima de 25 anos, não existe protecção para os acidentes
pessoais ocorridos com os alunos. Talvez este tipo de seguro não seja
dinâmico e de fácil comercialização, tendo pouca aceitação. Apostando na
venda individual directamente ao encarregado de educação e não satisfaz as
necessidades do contexto actual de escolas/família.
2. Protecção e Sucesso Escolar23, trata-se de um seguro com a
componente da modalidade de acidentes pessoais e vida. Abaixo destacam-
se as garantias deste seguro:
22 Nome do produto na companhia: Fidelidade-Mundial. Condições do produto vide anexo 16,
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O pagamento do capital em caso de invalidez permanente;
O reembolso das despesas com o seu tratamento e repatriamento;
O reembolso das despesas extraordinárias com a educação escolar, em caso de
incapacidade temporária absoluta, incluindo despesas com explicadores e
transportes especiais;
Responsabilidade civil familiar;
Despesas de assistência em caso de internamento hospitalar diário;
Internamento hospitalar;
Opcionalmente, pode ser constituído um plano de poupança (seguro de vida) a
favor do menor onde são capitalizados as entregas feitas mensalmente ou
anualmente, a favor do aluno e que ao longo do contrato recebem rentabilidade
financeira garantida pela companhia seguradora.
Segundo o director da companhia Cardoso (2006), foram comercializados
directamente aos familiares dos alunos, 7.000 contratos, pela sua rede de
Agentes em todo país. Não sendo muito claro o período que corresponde
está totalidade de contratos vendidos e quantos estão activos.
3. Na companhia Generali existe uma particularidade, pois foi
estabelecido um protocolo entre a seguradora e a Universidade Lusíada para
compor um leque de coberturas, através de várias modalidades de seguros,
como: doença e acidentes pessoais, vida e outros (vide anexo 18).
Ressalta-se que após visita do investigador ao estabelecimento universitário
obteve-se informação de que este seguro existe desde 1999, e surgiu em
decorrência de um serviço clínico existente dentro da universidade para
atendimento aos funcionários, referentes a medidas sobre higiene,
segurança e saúde do trabalho. Fruto desta experiência resolveram expandir
para os alunos o atendimento, mais com outras garantias incluídas.
Aproveitaram a estrutura que existia e promoveram uma parceria com uma
seguradora.





Estas garantias foram criadas para que pudesse conciliar com as garantias
do mercado segurador e assim oferecer de forma colectiva para todos os
seus alunos devidamente inscritos e matriculados no estabelecimento de
ensino o seguro. Verifica-se nesse momento que o diferencial esta presente
nos selviços educacionais nesta instituição de ensino que agrega valor e
explora na divulgação e publicidade da sua imagem2a no mercado (vide
anexo no 19).
Impedir perdas humanas, evitar acidentes ou não ter prejuízos materiais
não é possível tendo uma apólice de seguro, mas através dela poderão
prevenir-se de situações inesperadas e principalmente para as escolas,
alunos e encarregados de educação que ficariam mais protegidos dos riscos
futuro e incertos, susceptíveis de ocorrer com qualquer pessoa. Para tentar
reduzir ao mínimo as consequências dos acidentes e as causas da ausência
do encarregado de educação o seguro proposto nesta disseftação, poderá
ser de grande valor e consequentemente melhorar resultados na relação
cliente/empresa, do posicionamento, de vendas, entre outros factores das
escolas privadas, seguradoras e o mercado como todo.
2a O nome, a imagem, a cor e tudo que identifica a escola vai formar a sua imagem, construindo assim sua marca
dos seus serviços educacionais. A marca assume uma importância cada vez maior na percepção e na criação de
experiências de valores como: sensoriais, emocionais, cognitivos, relacionais e comportamentals fundamentais
para o comportamento do cliente. Segundo Aaker (1994) a marca é um nome ou símbolo distintlvo: logótipo,
marca registada ou desenho de embalagem, que serve para ldentificar os produtos ou serviços de uma empresa.
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2.7 - SÍnrrsr
O mercado educacional privado tem características como as de qualquer
outro mercado e devem gerar riqueza. Possuem uma enorme cadeia de
relacionamentos, onde devem manter acções consistentes para a evolução e
melhoria em todos os aspectos. O compoftamento do consumidor baseia-se
nas necessidades, influencias e atitudes dos consumidores, seja ele
individual ou organizacional, sendo o segundo relações entre
instituições/organizações. O comportamento de compra é influenciado por
três níveis: sociocultural, interpessoal e o individua!.
Hoje o consumidor esta mais desenvolvido e para as empresas satisfazerem
suas necessidades devem estar atentas e adaptadas aos contextos do
mercado. O propósito de entender o compoftamento de compra para
atender e satisfazer as necessidades e desejos dos consumidores, não é
tarefa simples.
A origem do conhecimento do estudo do comportamento do consumidor,
segundo estudiosos, pauta-se na psicologia e na sociologia, envolvendo
pensamento, sentimentos e acções, além das influências que determinam as
mudanças: sociais, de marketing e situacionais. A complexidade do processo
de decisão varia em função da percepção e do envolvimento do comprador.
Contudo o outro factor que influência muito um mercado são os novos
produtos, onde seu conceito é definido com algo que pode ser oferecido a
um mercado para satisfazer a um desejo ou necessidade.
Os produtos para terem sucesso devem ter fase no seu desenvolvimento:
marketing, concepção, definição e processo/industrialização. É importante
entender os usuários e as suas necessidades na construção de um novo
produto. Ligar as propriedades dos produtos com as reacções emocionais
também é fundamental. Desenvolver métodos para análise e investigação da
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introdução de novos produtos no mercado, merece cuidados e suas devidas
atenções, entre outros aspectos. O conhecimento e a aplicação desses
conceitos são medidas importantes para o desenvolvimento de novos
produtos.
O marketing-mix é um conjunto de variáveis controladas pelo produtor de
bens ou seruiços para serem desenvolvidas uma oferta ao público-alvo. As
variáveis devem estar em harmonia com o ambiente de cada tarefa a
realizar-se. Diversos autores usam os seguintes elementos: produto,
distribuição, preço e promoção para criarem suas acções estratégicas para
os novos produtos.
O mercado educacional privado é importante e com volume exponencial.
Pode ser uma grande aposta na elaboração de novos produtos,
nomeadamente de seguros. Possui 297.463 mil alunos e 3.3L2
estabelecimentos de ensino privados. Existe uma carência na segurança e
maior protecção destas escolas, sobre vários aspectos.
O mercado segurador já está devidamente instalado no país e precisando
inovar, principalmente oferecendo novos produtos a mercados específicos
para melhorar o conhecimento/atendimento. Sua evolução criará maior
qualidade e relacionamento. O seguro no país atravessou várias etapas,
entre altos e baixo, e continua buscando maior qualidade e especialização.
Possuem aproximadamente 70 seguradoras e um volume económico de
10.500 milhões de euros.
No mercado português existe o Seguro Escolar, que é obrigatório, mas
possui algumas falhas quando trata-se da necessidade do mercado escolar
privado. Suas garantias não acompanham as necessidades específicas deste
mercado. Já o mercado segurador procurar oferecer algo como
complemento, mas é oferecido directamente aos pais não prevalecendo uma
hegemonia que possa ir de encontro as verdadeiras necessidades dos
alunos, encarregados de educação e a escola. Além disso os produtos
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existentes não são apropriados para as escolas privadas que necessitam de
outras coberturas.
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Olhar o que todo muito olhou,
mas vê o que ninguém viu.
Danilo Godri.
3 - METODOLOGTA DA TNVESTTGAçAO
Os estudos de mercado são destinados a ajudar as tomadas de decisão e
têm por fim obter, analisar e interpretar os dados de uma maneira formal e
objectiva, a fim de proporcionar ao agente de decisão informações que lhe
sejam úteis (Dubois e Jolibert, L992).
Os estudos de mercado dizem respeito a objectos muito
variados, indo das decÍsões de natureza estratégica ou táctica
às questões que dizem respeito à empresa, partindo da análise
de ideias de projedos para o controlo da vida dos produtos, otJ
do diagnóstico de um problema para a sua resolução. O estudo
de mercado deve ser consíderado como um projecto de parte
inteira e o processo do estudo de mercado é - quaisquer que
sejam as técnicas utilizada para recolher e analisar os dados -
habitualmente composto de cÍncos etapas, nomeadamente:
Identificação do problema e investigação exploratória;
Protocolo de investigação; Recolha de dados; Análise dos dados
e Redacção e apresentação do relatório de estudo.
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3.1 - InrnoouçÃo
O estudo em causa foi composto por várias etapas, nomeadamente: (i)
caracterização do novo seguro/produto; (ii) o processo de obtenção dos
dados - que vai desde a definição do problema a estudar até a recolha dos
dados, cuja recolha de dados se processou através de um questionário
realizado nas escolas privadas de Portugal; (iii) o tratamento e análise dos
dados e (iv) a elaboração do relatório e apresentação dos resultados.
Procurou-se evitar os erros na hora da recolha de dados através de uma
cobertura global do país e os elementos representativos da população
(escolas) definindo a totalidade de escolas privadas através de cadastro
actualizados e adquiridos em entidades de renome que pudessem apresentar
bases/listas completas e não desactualizadas, O processo de amostragem e
a sua respectiva definição e dimensão da amostra efectuou-se através de
base de dados das instituições como: INE, AEEP e GIASE no sentido de
recolher elementos estatísticos das escolas privadas.
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3.2 - CenecrrnrzlçÃo Do Novo PRoouro
Um dos objectivos da proposta para este novo seguro será o de minimizar as
consequências provenientes de acidentes e de outros acontecimentos
fortuitos, em regra não controláveis pelas pessoas/escolas, para satisfazer
uma necessidade intrínseca; a procura de segurança de todos os envolvidos
directa ou indirectamente. Pensa-se que vai favorecer muito a
competitividade, principalmente dos sectores: segurador (quem vende) e
escolar (quem compra).
Pires (1999, p.7L), considera os seguintes pontos de desenvolvimento para
um produto, suas fases são desenhadas em algumas linhas de actuação,
nomeadamente:
. Objectivo económico;
. Análise funcional do produto;
. Custos e objectivos do produto;
. Dossier dos custos e objectivos;
. Custos de processo e/ou realização;
. Controle;
. Aprovação.
O Seguro Educacional para o mercado português poderá ser uma
oportunidade inovadora, superando os limites e as condições existentes nos
tipos de seguros que existem em Poftugal para o segmento escolar. Outro
aspecto importante é que a decisão de compra é facilitada por existir um
único decisor, a escola.
O S.E. é a fusão de duas modalidades de seguros: Acidentes Pessoais e Vida
Grupo e a sua contratação é feita de forma compulsória pelo estipulante,
para todos os alunos da mesma escola. Pode ser oferecido como beneffcio e
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diferencial dos seus serviços educacionais aos seus alunos e encarregados
de educação, entre outras vantagens.
No seguro de Acidentes Pessoais, o mesmo, teria como objectivo garantir o
pagamento de uma indemnização à pessoa segura, neste caso o aluno, ou a
seus beneficiários, quando na ocorrência de um sinistro cobefto. As
garantias e coberturas desta modalidade de seguro geralmente são:
Morte;
Invalidez permanente
Diárias de incapacidade temporária;
Despesas médicas hospitalares.
Para a concepção do novo Seguro Educacional as garantias e coberturas que
serão utilizadas como forma de protecção ao aluno nos casos de acidente
serão a de Morte e Despesas Medicas Hospitalares. As garantias de Invalidez
Permanente e Diária de Incapacidade Temporária não fazem parte do novo
produto proposto e investigado por algumas razões, nomeadamente o valor
final do seguro que aumentaria com estas inclusões. De qualquer forma,
existe a possibilidade futura de contratar estas condições.
o pagamento de uma indemnização a pessoa segura ou aos seus
beneficiários, caso aquele venha a sofrer algum acidente pessoat, seria o
procedimento padrão do mercador segurador, com apresentação das
facturas e descriminação dos serviços prestados para que seja feito o
reembolso por parte da seguradora, num prazo de 30 dias ou a seguradora
poderá disponibilizar uma Rede de Clínicas2s para o uso directo dos alunos,
sem qualquer pagamento por ele, bastando apenas apresentar o cartão de
identificação no hospital/clínica.
Já o seguro de Vida Grupo que integra ao Seguro de Acidentes Pessoais,
formando assim uma nova modalidade, o Seguro Educacional, vai consistir
2s Seria um leque de Hospitais e Clínicas privadas para atendimento médico imediato sem cobrança ao






no objectivo de garantir o pagamento de uma indemnização, à escola
(beneficiaria), no caso de falecimento (morte por qualquer causa)26 do
encarregado de educação, gue pode ser o pai, a mãe, o avô ou qualquer
pessoa que tenha a responsabilidade Iegal de educar a criança/jovem. A
pessoa segura deve cumprir as Condições Gerais da seguradora, que esta
previamente estabelecido no contrato de seguro, e que será de
conhecimento no acto de matricular o aluno, por exemplo. Uma dessas
pessoas deve estar indicada na apólice do Seguro Educacional como a
pessoa segura e caso ocorra um sinistro coberto o seguro irá funcionar para
garantir ao aluno a continuidade dos seus estudos.
Para o pagamento de um sinistro, no caso de morte da pessoa segura
indicada na apólice, a seguradora vai usar como referência a mensalidade da
escola contratante do S.E. que ao início de cada ano lectivo deve informar
todas as mensalidades2T de todos os níveis de ensino existente na sua
estrutura e oferta dos serviços educacionais para estabelecer os cálculos
indemnizatórios. A escola recebe da seguradora o valor na totalidade de
todos os anos de conclusão dos estudos daquele aluno, na mesma escola,
onde o seu encarregado de educação teve o falecimento ocorrido no prazo
da vigência do contrato.
Veja-se num exemplo de Indemnização do S.E. à uma escola para um aluno
no 3o ano - 1o Ciclo Ensino Básico. Esta mesma escola oferece ensino até ao
Ensino Secundário:
€ 25O Mensalidade da Escola x 12 Meses = 3.OOO €
€ 3.OOO Valor Ano Educação x 1O Anos Educação p/conclusão até Ens. Secundário
TOTAL = € 3o.ooo (indemnização paga pela seguradora à escola).
26 Pode-se garantir de forma adicional ao S.E. a cobertura de IPA (Invalidez Permanente Absoluta - no caso do
encarregado de educação flcar reduzido ou com impotência funcional definitiva, total ou parclal, de um qtçrnb.rg ou
órgão em virtude de lesão física, causada por acidente). Talvez num outro momento o mercado.se§uiadbn.çu
escolar possa ter o interesse de aumentar as garantias do S.E., fica aqui o registo desta opção. , " ,l ,, l,;
27 Os valores mensais devem ser informados para o período de 12 meses, facilitando o calculo cle'indermlzaçãb. 
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Algumas escolas têm política de preço de 10 ou 11 meses de cobrança. ,: ,.., , /;fi' r otofi
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Desta forma o S.E. vai proporcionar a presença do aluno no estabelecimento
de ensino que contratou o novo seguro, mantendo-se a metodologia de
ensino aplicada pela escola, o ambiente social onde o aluno esta inserido e
provavelmente a vontade dos pais/encarregado de educação que o filho
tenha seus estudos garantido.
O Seguro Educacional será a fusão de duas modalidades de seguros
existentes, com a finalidade e objectivo de garantir a continuidade dos
estudos dos alunos na escola que estão matriculados e garantir toda e
qualquer necessidade médica-hospitalar, ocorridas durante as 24 horas do
dia, inclusive aos sábados, domingos e feriados, dentro e fora da escola.
Cria-se uma expectativa de mais-valia para todos. Destacam-se abaixo as
principais vantagens e benefícios do S.E.:
Garantia da educação do aluno;
Garantia da receita/mensalidade para escola;
Cobertura de acidentes ocorridos durante as 24 horas do dia, dentro e fora das
actividades escola res;
Os alunos receberão uma carteira/cartão + Circular Informativa;
Coberturas das despesas, em caso de acidentes, com honorários médicos e/ou
dentistas, sala de operações, anestesista, medicamentos, radiografias, despesas
la boratoria is, tra nsporte em a m bu lância, trata mento fi siotera pia, etc.
Assistêncía à Educação: aulas particulares, no caso do aluno ficar impossibilitado
de frequentar temporariamente a escola.
A venda deste seguro seria através dos actuais canais de distribuição das
seguradoras, nomeadamente: Agentes, Corretores, Mediadores, Balcões,
etc. aos directores de escolas privadas, orientando para decisão directa e
exclusiva da gestão do estabelecimento de ensino. A escola poderá sempre
oferecer o seguro como política de relacionamento com os seus clientes ou
cobrar de cada aluno individualmente na propina/mensalidade.
Os custos para oferecer o novo produto, as seguradoras, vão ter que ter o
controle e a aprovação independente, i.e., depende exclusivamente de cada
companhia seguradora existente no mercado estabelecer os seus valores.
to2
Cada uma tem suas políticas e estratégias, além das estatísticas e
probabilidades de acontecimentos de sinistros. A experiência do investigador
no campo segurador, com especialização neste tipo de produto em outros
mercados, aponta para que o preço final mês por aluno seja entre os 3 e 7
euros28.
Para uma melhor compreensão e reflexão, refira-se que o Seguro
Educacional já é uma realidade no mercado brasileiro, gUê não sendo
obrigatório, é normalmente exigido pelos pais e responsáveis no acto de
matricular o seu filho numa escola privada2e. Muitas escolas adoptaram
como política obrigatória, não só para com a sua responsabilidade de guarda
e protecção do aluno, mas como compromisso de satisfazer os seus clientes
e proporcionar maior bem-estar, constituindo um diferencial para recrutar
mais clientes/alunos (vide anexo 20 e 2t).
As seguradoras no mercado brasileiro e também as portuguesas, talvez com
diferenças de velocidades dos seus mercados, podem trocar experiências
com objectivo de Iançar em Portugal o S.E.. Acredita-se que os seguros
possam ajudar um mercado/nicho, constituído nesta caso pelas as escolas
privadas, e desta forma torna-se parceiro deste segmento e nesta
perspectiva ajudar a dinamizar a protecção da saúde, a garantia de receita,
do relacionamento, entre outros. Veja-se o exemplo de parceria3o entre CTT
x Fidelidade Mundial (vide anexo 22).
Para se analisar o potencial de agregar um seguro ao contexto escolar e
como promover um encontro de dois segmentos e criar uma dinâmica para o
crescimento mútuo, apresentam-se de seguida alguns exemplos encontrados
28 O valor final muitas das vezes será condicionado ao valor da mensalidade aplicada em cada estabelecimento de
ensino, por isso para a decisão do preço as companhias tenham que obter informações sobre o cliente/escola para
esta definição, mas os valores médios apresentado serão na maioria da realidade existente no país.
2eAcredita-se gue no mercado educacional do Estado do Rio de Janeiro, 75o/o das escolas tenha este tipo de segurc
contratado.
30 O CTT e a Fldelidade Mundial Seguros, duas empresas de segmentos distintos, flzeram uma parcerla e criaram o
Postal M. Um seguro de vida exclusivos para mulheres. Através das lojas dos CTT oferece-se o seguro e também
diversos produtos, como exemplo: livros, investimentos em bolsa, títulos de clubes, entre outras coisas.
103
no mercado de seguros, direccionados para atender a um público com
ca racterísticas próprias.
' Seguro Mulher Unibanco - Fonte: Site: www.unibancoseguros.com.br (2006) -
cada vez mais ganhando espaço e tornando-se independentes, as mulheres passaram a ser
vista pelas seguradoras como potencial cliente e que necessitam estabelecer uma prioridade
para uma comunicação focada e oferecer produtos de seguros específicos para atenderem
as necessidades deste consumidor. As seguradoras oferecem produtos exctusivos para elas
com diferencial e coberturas relacionadas ao seu dia-a-dia ou contextos, por exemplo: as
doenças graves no diagnóstico de câncer/cancro maligno mama, onde caso seja
diagnosticado a seguradora pagarão um capital para o tratamento. Outras garantias como,
morte acidental e invalidez, também fazem parte e agregam uma rede de benefícios com
descontos em clínicas de estética, farmácia e medicina alternativa3l, entre outras
vantagens. Foi o primeiro seguro lançado no mercado brasileiro em 1998 pela companhia,
com reformulações ao longo do tempo e muito investimento em publicidade. O resultado foi
o aumento de 1.450olo nas vendas em relação ao ano anterior (Revista Leaders Finanças,
200s).
. Seguro de Vida POP32 - Fonte: Site www.bradescoseguros.com.br (2006) - foram
feitos para as classes económicas menos favorecidas. São geralmente formatados com
coberturas e garantias de capitais baixos, favorecendo o prémio/pagamento do seguro,
tornando-o mais baratos/acessíveis.
No ponto de vista comercial e económico, o S.E. vai também dinamizar
diversos segmentos, nomeadamente: seguros, de agentes de seguros,
saúde (clínicas e hospitais), Estado através da maior arrecadação de
impostos, ê â própria escola com o retorno de valores de mensalidades que
serão pagas pelas seguradoras no caso de sinistro. Para se ter uma noção
numérica de grandeza,fez-se uma projecção de facturação do S.E. sobre um
valor previsível do total de alunos matriculados na rede privada (297.463)33.
Com uma adesão ao produto êÍn 20o/o de alunos (59.493) e com o valor
médio/mês estipulado do produto de 4,00 €; a facturação mensal será de
237.972,00 euros. Tendo em conta que seriam pagas L2 mensalidades,
31 Shiatsu por exemplo.
32 Popular, para consumidores de classe economicas menos favorecidas.
33 2oo31zoo4.
LO4
então a projecção anual seria de 2.855.664,00 €. Existem outros aspectos
positivos além do financeiro para este tipo de produto, nomeadamente: o
social.
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3.3 - Os:ecrrvos Do Esruoo
Neste trabalho, o principal objectivo de investigação é avaliar a aceitação de
um novo produto segurador, em Poftugal, denominado Seguro Educacional
para o mercado escolar privado. De modo mais específico, são considerados
alguns aspectos, nomeadamente:
. Avaliar a aceitação de compra do Seguro Educacional;
. Estudar as motivações que levam as escolas na sua opção/decisão de resposta e
compra;
, Analisar qual o valor predisposto para investirem neste seguro;
. Veriflcar características dos estabelecimentos de ensÍno privado: data de fundação
(experiência), região geográfica onde se encontra a escola, quais os níveis de
ensino (estrutura curricular) e números de alunos existente;
. Verificar a evolução dos alunos matriculados nas escolas privadas;
. Verificar a existência do abandono escolar na ausência do encarregado de
educação e quais os problemas/circunstâncias aparente;
. verificar a tendência relacional do mercado educacional vs segurador;
. Quais os programas de protecção que as escolas oferecem;
. Encontrar segmentos em função dos atributos mais valorizados na compra;
. Encontrar grupos em função dos itens relevantes dos serviços educacionais.
Em termos genéricos o presente estudo visa investigar a aceitação de um
novo seguro para o mercado educacional privado e quais seriam os atributos
de maior valorização pelos compradores organizacionais. Focalizaram-se
cinco atributos: maior segurança, garantia de receita, maior relacionamento
com aluno e/ou encarregado de educação, diferenciação da concorrência e
alargamento do leque de serviços prestados pela escola. Acredita-se que os
atributos chave possam ser determinantes para probabilidade de compra do
novo seguro. No que respeita aos objectivos específicos pretende-se avaliar
as características de quem compra o seguro e analisar pontos relevantes da
compra.
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3.4 - Pnocesso DE OsrençÃo oe Daoos
O estudo reuniu informações do campo, consistindo num projecto que
envolve uma amostragem com dados primários e secundários. Para tal,
foram utilizados técnicas, como entrevistas com a direcção das escolas para
um melhor conhecimento da sua realidade e a principal técnica desta
dissertação que foi a aplicação de um questionário. O questionário foi
direccionado para o director da escola e o principal objectivo das entrevistas
era descobrir determinados aspectos sobre o estudo e questões específicas
do mercado educacional, como por exemplo, o número de
pa ga mentos/mensa I idade.
A recolha de informação qualitativa realizou-se através de pesquisa,
Iiteratura, reportagem e outros meios que permitiram conhecer as atitudes,
percepções, comportamentos, grau de envolvimento, conhecimento no
campo do comportamento e novos produtos.
O design do estudo e o trabalho de campo foi conduzido para explorar o
conhecimento e compreensão do mercado educacional privado, na sua
actual conjuntura.
Os dados foram recolhidos através de um questionário, enviado por carta ao
banco de dados adquirido junto do INE tendo sido realizada uma
estratificação dos dados, tendo-se obtido uma amostra de 250 escolas de
um total de 1.131 escolas. Na base de dados adquirida junto da AEEP
existem referências a 450 escolas privadas, tendo-se utilizado uma amostra
de 50 escolas para análise. Esta última amostra também foi obtida através
do processo de amostragem estratificada. De referenciar que a estas 300
escolas, o questionário foi enviado por carta.
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Foram ainda enviados L.700 e-mail convites, num total de 2.439 escolas da
base de dados adquirida à GIASE. No convite e-mail havia um link directo
para o questionário na página on-line abaixo, para que as escolas
participassem do inquérito. O endereço na web do questionário era:
httpzl ltreeonlinesurveys.com/rendersurvey.asp?sid=zogj56aik7g2dm5270648
A aplicação do questionário realizou-se entre os meses de Dezembro de
2006 a Maio de 2007. A devolução do questionário poderia ser feita pelas
escolas das seguintes maneiras: fax, correio ou on-line.
O convite às escolas para pafticipação ao inquérito foi feito através de carta
e e-mail enviados da Universidade de Évora com um tink directo à página-
sife do questionário on-line. Foram feitos 5 convites às escolas da amostra
para participação e a todas as escolas que responderam e indicavam o seu
e-mail no questionário, foi feito um agradecimento pela participação e
confirmação da recepção com sucesso das respostas ao questionário.
3,4.L - Questionário
O questionário foi a ferramenta utilizada para a obtenção de informação em
primeira-mão. Segundo Ghiglione e Matalon (1993) nesta técnica o
entrevistado tem bastantes conhecimentos sobre o tema em análise e foca
explicitamente os aspectos essenciais, onde se tencionava aumentar os
conhecimentos do estudo.
O questionário elaborado neste trabalho de investigação tem em
consideração preocupações de várias naturezas, com vista a maximizar o
número de respostas, nomeadamente: (l) apresenta um número não
elevado de questões, (ll) as questões são directas, claras e essenciais ao
estudo para caracterização da escola e sua estrutura; e (iii) a composição
gráfica do questionário pretende ser atractiva e de fácil resposta (vide anexo
23).
108
Utilizou-se na formulação das questões do questionário, tópicos de natureza
qualitativa (questão no 02 / 0S1 e quantitativa (questões no 04 / no 05) por
exemplo. Considerou-se também, segundo as variedades de questões
existente classificadas como de conteúdo e forma, segundo Baraffano
(2OO4), que afirma que as questões do tipo conteúdo podem ser sobre
factos ou sobre opiniões e as questões do tipo factos, são questões que
procuram obter informação sobre factos susceptíveis de serem averiguados
por outras vias, nomeadamente através da consulta de fontes secundárias.
A autora diferencia duas situações: Questão sobre acontecimentos únicos
(Data de Fundação da Escola, por exemplo) e questões sobre acontecimento
repetitivo (no 13 - Adquiriu algum seguro?) ou questões sobre opiniões. Que
procuram informação sobre as opiniões, as preferências, as atitudes, etc., do
entrevistado, fornecendo informação de natureza qualitativa (questão no 14
itens relevantes?).
Segundo a forma de montar as questões, que podem ser abertas, fechadas
e em áruore (Barafiano, 2004) definiu-se o uso da forma fechada e em
árvore. As questões fechadas apresentam uma Iista preestabelecida para o
respondente (no 03 níveis de ensino?), mas podem conter respostas
múltiplas, neste caso contemplou-se o respondente com uma lista de
possíveis respostas, obedecendo aos objectivos pretendidos do estudo e em
alguns casos acrescentou a opção não se aplica ou outros para possíveis
circunstância do respondente não poder ou não querer responder à questão
ou na eventualidade de não ter uma resposta na lista preestabelecida.
As questões em árvore, segundo Barafiano (2004) determinam as respostas
dadas às questões precedentes (exemplo no 15) i.e., permitem colocar a
cada respondente apenas as questões pertinentes, evitando importunar o
entrevistado com questões não relevantes.
O questionário teve questões fechadas ficando preestabelecido a ordem e a
gama de respostas do respondente na sua maioria, com excepção de
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questões que haviam possibilidade de responder outras, como no caso da
questão no 11.
Barafiano (2004) afirma que não existem regras gerais para formular a
questão perfeita, apenas há uma série de conselhos, tais como: questões
claras para o entrevistado; fáceis de serem compreendidas por todos da
mesma forma; ordenadas sob um fio condutor claro e que façam o
encadeamento umas nas outras; a sua variedade na forma para evitar
monotonia; entre outras.
A aplicação do questionário na prática foi em princípio através do próprio
investigador, que visitou as escolas privadas pelo país. Este forma tinha a
grande vantagem de que o investigador obter um maior conhecimento
detalhado sobre o estudo e a possibilidade de entrevistar directamente o
responsável pela escola, em contra partida demora muito tempo, por isso
também foi feita a aplicação do inquérito pelo correio e pela Internet.
O questionário foi distribuído às escolas de duas formas: através de
documento escrito (carta) sobre o qual foram feitas as perguntas para as
respostas dos directores escolares e em formato informático (on-line). O
questionário foi destinado a conhecer a opinião e aceitação do S.E. para
análise e desenvolvimento do estudo. Era de auto preenchimento pelo
respondente, e consistiu num instrumento de recolha de dados, onde foram
lidos e respondido na sua maioria pelos directores dos estabelecimentos de
ensino. Através do questionário foi possível uma acção geográfica facilitada
pelo país, onde a dispersão das escolas em várias regiões de Portugal e Ilhas
é bastante significativa. Contribuindo directamente para uma tendência de
maior número de resposta/participação efectiva das escolas.
A partir da informação obtida em algumas entrevistas com a direcção de
algumas escolas e a observação do segmento educacional e revisão
bibliográfica de lançamentos de novos produtos, foi possível enunciar as
seguintes questões do inquérito do Seguro Educacional, que são:
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I Qursrõrs
Questão 1- Dados da escola: nome + data da fundação + morada + contactos.
Os dados de identificação da escola define a localização da escola no país (interior/capital)
para uma percepção geral de compra do produto, sobre as diferentes características das
regiões do país, Poderá influenciar, por exemplo, o preço de compra ou a distribuição. Outro
factor importante que favorecia o conhecimento, experiência e credibilidade da escola era a
data da sua fundação. Poderá ter uma noção geral do tempo de existência da escola.
Questão 2: Qual a sua função desempenhada na escola?
A importância da decisão de compra do S.E. (novo produto) passa pelo crivo do director
escolar, por isso a identificação de quem está respondendo ao inquérito será importante
para análise. Nos casos de resposta ao inquérito que não fossem dos directores das escolas,
as decisões de compra do produto poderiam ficar sem fundamento.
Questão 3: Que níveis de ensino possui a escola?
Esta questão surge porque acredita-se que a estrutura de níveis de ensino que a escola
oferece pode ter influência na decisão de compra do produto, porque escolas que oferecem
apenas o pré-escolar podem não ter interesse de compra, tratando-se de pais muitos jovens
e os benefícios ou garantias do produto sem interesse aos olhos dos directores, mas as
escolas que possuem níveis de ensino mais completos poderiam ter interesses de compra.
Questão 4: Qual é o número actual de alunos da escola?
Interroga-se o número de alunos para saber se poderá ter influência nas opiniões. Para
facilitar a resposta foi estabelecido numa escala com 05 faixa etária de alunos: <100;
100/350; 35U650; 651/999 e >1000.
Questão 5: Nos últimos 5 anos o número de alunos?
Surge no sentido de tentar perceber qual é a actual situação de crescimento ou não deste
mercado (educacíonal). O número de alunos é um dos elementos que determina a condição
de rentabilidade que a escola privada poderá ter.
Questão 6; Em cada ano lectivo, quantas mensalidades são pagas?
Esta questão tem a finalidade de saber os valores de investimento do mercado educacional
privado, juntamente com a informação obtida na questão 07. Factor relevante para o novo
produto, para o cálculo da indemnização, por exemplo.
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Questão 7: Aproximadamente, qual é a propina/mensalidade média da escola?
Surge esta questão para o complemento da informação da questão 06 para uma ideia dos
valores de investimento na educação. Foi estipulado um padrão de mensalidade com 5
níveis de pagamento das propinas: <150€; 15L/25O€; 25L/35O€;35U550€ e >551€ - para
facilitar a resposta.
Questão 8: A escola oferece bolsa de estudos/apoio financeiro aos alunos?
Procurou-se de uma forma directa descobrir se as escolas privadas oferecem bolsa de
estudos aos clientes (alunos). Estabeleceu-se a análise em duas questões: 08 e 09.
Questão 9: Caso afirmativo, em que circunstâncias?
A questão 09 completa a informação obtida pela questão 08, identificando as circunstâncias
das bolsas oferecidas pela escola, onde existiu algumas opções fechadas e uma aberta.
Questão 1O: Em caso do falecimento do encarregado de educação lpais do aluno,
em média a permanência dos alunos estaria prejudicada pelo desequilíbrio
financeiro familiar?
A importância desta questão foi de perceber se as escolas estão atentas para no caso de
morte do encarregado de educação e se elas acreditam que esta situação prejudicaria a
continuidade dos alunos na mesma escola privada.
Questão 11: Na escola já existiram situações em que o aluno abandonou os
estudos por motivos de:
Procurou-se saber se também existe o abandono dos alunos por motivos: falecimento do
encarregado de educação; acidentes ou doença do encarregado de educação; desemprego
do mesmo e foi introduzido uma opção aberta para o respondente. Com isso a avaliação do
abandono ficariam sobre aspectos definidos e poderiam ser resolvidos com o novo produto
ou numa nova fase/ciclo do produto.
Questão 12: Que tipo de seguro a escola tem contratado?
Verificou-se o tipo de relacionamento e protecção existente dentro de cada escola para com
os seus clientes. Foram nomeados os três principais seguros: Seguro Escolar;
Responsabilidade Civil e Acidentes Pessoais, além de uma opção aberta para no caso de
existir outros tipos/modalidades contratada pela escola respondente.
Questão 13: Adquiriu, no último ano, algum seguro para beneficiar/proteger os
alunos?
Neste caso procurou-se perceber o tipo de contacto que a escola tem com o mercado
segurado.
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Questão 14: Na sua opinião, como valorizam os pais/encarregados de educação os
seguintes serviços oferecidos pela escola?
Foi feita esta pergunta para aumentar a satisfação pela participação ao inquérito e também
para perceber a sensibilidade dos directores com relação a pontos de interesses dos clientes
da escolas e como o vê/sentem. Foram 14 itens relevantes criados pela experiência e
contacto no mercado escolar do investigador com avaliação de 5 pontos (muito
importante/sem importância) Existiu mais uma opção (Não se Aplica) para o respondente,
no caso a escola não ter ou não se enquadrar com o item considerando.
Questão 15: Na sua opinião Íaz sentido contratar o Seguro Educacional?
Pergunta vital onde procura-se identificar a satisfação e interesse de compra de novo
produto pelas escolas privadas. Havia três opções: sim; não ou sem opinião. Nesta questão,
caso o respondente opta-se por SIM continuaria o questionário com mais duas questões.
Caso contrário terminaria o inquérito.
Questão 16: Na sua opinião, qual o grau de impoftância dos seguintes factores na
contratação do Seguro Educacional na sua Escola?
Nesta questão procurava-se identificar a mais-valia do produto.
Questão L7: A escola estaria disposta a investir num seguro com as características
apresentadas, por aluno/mês, no valor de:
Procurou-se identificar de quem compraria o produto o valor que estariam dispostos a
investir. Foi estabelecido 03 escala, com valores médio do mercado segurador dos ramos
vida grupo e acidentes pessoais.
Foi realizado um pré-teste no mês de Dezembro de 2006, com os seguintes
objectivos:
Os termos utillzados nas questões são compreendidos pelos entrevistados;
As questões são percebidas pelos respondentes, como se pretende;
A sequência das questões;
Aformaeolayout;
O conteúdo das questões;
As instruções;
Outras.
O questionário inicialmente construído contribuiu para clarificar as ideias




questionários para o pré-teste, ao qual 8 escolas responderam. De salientar
que 4 destas escolas tiveram participação presencial directa do investigador
no preenchimento juntamente com os directores de cada escola,
favorecendo muito a sensibilidade e informações diversas do segmento.
Após o pré-teste, não houve necessidade de qualquer alteração na estrutura
ou reformulação das perguntas formuladas no questionário. A carta
explicativa do S.E. e respectivo questionário e o intuito e objectivo do
inquérito estavam explícitos não tendo sido encontradas dúvidas relevantes,
com excepção de quem deveria comprar o seguro.
Algumas escolas consideraram muito interessante e importante o S.E., mas
admitiram que quem deveria procurar comprá-lo seriam os encarregados de
educação. Contudo, foi explicado que este produto visa dar maior
segurança, visibilidade e criar diferenças competitivas nas escolas que o
contratarem, por isso o seguro é apresentado aos directores e a decisão de
contratação também é exclusiva da direcção da escola. Para dar resposta a
este problema/dúvida foi criada uma linha em negrito na apresentação do
seguro às escolas (vide anexo 23).
3.4.2 - Amostragem
Optou-se pelo processo de amostragem estratiflcada, que consiste em
decompor a população mãe em sub-populações/estratos, para permitir
classificação, segundo critérios definidos (Academia de Ciências Comerciais,
L987). Para constituir a amostra em estudo, procurou-se diferenciar as
escolas pelos níveis de ensino que disponibilizam ao aluno. Tal procedimento
prende-se com a necessidade de analisar essencialmente escolas com um
número máximo de níveis de ensino (escolaridade) com vista a poder tirar
conclusões adequadas relativamente ao estudo em causa e respectivos
objectivos de investigação. Naturalmente que as escolas privadas onde
apenas é oferecida a componente pré-escolar não foram desprezadas do
estudo, sendo por isso também contempladas.
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A amostra inquirida representa cerca de Llo/o para as cartas/moradas e
aproximadamente 72o/o para a estrutura e-mail, para a população de escolas
privadas sedeadas em território nacional. Foram utilizadas as bases de
dados do INE, GIASE e AEEP.
Foram enviadas 300 caftas às escolas contendo o questionário, a explicação
do produto e quais as finalidades do estudo. Para além de cartas, foram
feitos convites aos endereços electrónicos das escolas, sendo que cerca de
L.700 escolas receberam convites para participarem do questionário. Esta
acção através da Internet facilitou a aproximação com as escolas com
expectativa de que a taxa de resposta fosse um sucesso. No total foram
feitos cinco convites a cada escola para dar resposta ao questionário em
epígrafe.
3.4,3 - Trabalho de Campo
A pesquisa de marketing é uma função que fornece informação sobre o
mercado no plano do consumidor, do cliente, do público em geral. Esta
informação é usada para identificar e definir as oportunidades e os
problemas de marketing. Vai gerar, corrigir e avaliar as acções de
marketing; o seu monitoramento e desempenho, além de aperfeiçoar o seu
conhecimento como uma técnica (Silvério, 2003). Considera que a pesquisa
pode fornecer informações às organizações que podem utilizar em quatro
áreas distintas, nomeadamente :
Na geração de ideias e definição de problemas;
Na avaliação de ideias;
Na comparação do desempenho versus objectivos;





A recolha de dados do questionário, incluindo o pré-teste teve lugar no
período entre os meses de Dezembro/2006 à Maio de 2007 e foi realizado
das seguintes formas:
Visitas pessoais;
Cartas e e-mail enviados às escolas;
Contactos telefónicos;
Fax para as escolas;
Convite vÍa e-mail aos estabelecimentos de ensino.
As visitas aos estabelecimentos de ensino foram realizadas principalmente
nas cidades de Lisboa e Évora e consequentemente nas zonas periféricas. As
ligações ajudavam para o retorno do questionário. Os faxes com o envio do
questionário para as escolas constituíram mais uma alternativa para o







3.5 - Pnocesso DE TnnranaENTo oe Dloos (TÉcrurces)
Os dados obtidos nos questionários e entregues pelo correio, pessoalmente
ou pelo fax para o estudo foi todos processados num único sistema de
armazenamento informático, evitando erro ou perda da informação,
juntamente com as respostas recebidas via on-line.
Após a administração dos questionários houve necessidade de transferir a
informação para formato digital, utilizando o SPSS (Statistical Package for
Sciences). Foram desenvolvidas as fases de codificação e edição dos dados
para que estes pudessem ser analisados e gerados os dados.
Uma das grandes incertezas ao analisar os dados recolhidos é saber
seleccionar a técnica estatística mais adequada, de acordo com os objectivos
da pesquisa. As diferentes técnicas estatísticas existentes para análise de
dados, assim como o número de variáveis em análise, são determinantes
para a definição das referidas técnicas (Chisnall, 1986).
As técnicas estatísticas podem ser classificadas em três categorias diferentes
(Chisnall, 1986).
Univariada - somente uma variável em análise, dando-se a substituição da média e
variância como forma de simplificação da informação a analisar.
Bivariada - cruzamento ou correlação da relação entre duas variáveis, tornando possível
uma melhor análise da informação, algo que era limitativo na análise univariada.
Estas duas técnicas são apropriadas para analisar dados quando a análise
consiste na medição simples de cada variável ou cruzamento de duas
variáveis (Silvério, 2003).
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Multivariada - analisa em simultâneo a relação entre mais de duas variáveis, estando
assim mais direccionada à pesquisa de marketing, visto que analisa variáveis mais
complexas e entre os diversos conjuntos de dados.
Analisam em simultâneo todas as variáveis, reduzindo assim a quantidade
de resultados; também são utilizadas para verificar a relação entre três ou
mais variáveis, a este nível utiliza-se muitas vezes a análise factorial das
correspondências e a classificação hierarquia para reduzir o conjunto dos
indivíduos, segundo o conjunto de respostas, êffi classes mais ou menos
homogéneas (Silvério, 2003).
No caso especifico desta investigação, o objectivo principal foi de analisar a
aceitação por parte das escolas privadas do suposto novo Seguro
Educacional. Será necessário recorrer em simultâneo ao tratamento de
diversas variáveis, mas a estatística multivariada foi a mais indicada.
Exemplo das variáveis a serem utilizadas:
Análise descritiva das variáveis do inquérito, através do cálculo da média, desvio
padrão e percentagens;
Cruzamento de duas ou mais variáveis;
Análise Factorial;
Análise de Clusters.
No caso da análise factorial, segundo Cureton e D'Agostino, (1983) está
consiste num conjunto de procedimentos para analisar as relações entre um
conjunto de variáveis aleatórias, observadas, contadas ou medidas para
cada indivíduo de um grupo.
Na análise factorial, tentam-se representar as variáveis inicias a estudar,
como combinações lineares de algumas variáveis aleatórias, designadas
factores. Como as variáveis originais, os factores variam de indivíduo para
indivíduo, mas ao contrário das variáveis, os factores não podem ser
observados nem medidos (Rencher, 1995).
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Se existirem variáveis correlacionadas num conjunto de n variáveis, então a
dimensão do sistema por elas formado será menor do que n. O objectivo da
análise factorial é caracterizar as possíveis redundâncias entre variáveis
através de um menor número de factores (Rencher, 1995).
O objectivo da análise factorial é simplificar os dados reduzindo o número de
factores necessários para os descrever e criar um modelo que explique a
correlação entre as variáveis observáveis (Silvério, 2003). Esta análise
também vai permitir reduzir a dimensão dos dados e compreender os
processos de comportamento dos indivíduos que compram, neste caso as
escolas privadas.
Pressupõe a existência de um número menor de variáveis não obseruáveis
subjacentes aos dados (factores), gue expressam o que existe de comum
nas variáveis originais. Deste modo assumiu-se que tantos os covariânças
como as correlações entre as variáveis observáveis são geradas pelas suas
relações com um número de variáveis subjacentes ou conceitos, não
directamente medidos, designados por factores comuns ou variáveis latentes
(Fortin, 1999). Esta análise permite ainda avaliar a validade das variáveis
que constituem Os factores, informando se medem ou nãO oS mesmo
conceitos.
A análise factorial pode ser exploratória, quando trata a relação entre as
variáveis sem determinar em que medida os resultados se ajustam a um
modelo ou confirmatória quando compara os resultados obtidos com os que
constituem a teoria. Sendo o objectivo da análise encontrar factores
subjacentes num grupo de variáveis é fundamental que a amostra seja
suficientemente grande, de forma a garantir que numa segunda análise se
mantenham os mesmos factores.
A análise factorial permite assim avaliar até que ponto diferentes variáveis
têm subjacente o mesmo factor (Pestana e Gageiro, 1998).
119
A análise clusters (grupo/agrupar) é algo subjacente à capacidade humana.
Temos toda uma espécie de habilidade inata para agrupar, por vezes
instintivamente, coisas semelhantes em conjuntos, de forma a termos uma
ordem ou classificação (Everitt et a|.,2001).
Kaufman e Rousseeuw (1990), definem o conceito de análise de clusters da
seguinte forma sugestiva e intuitiva, sendo: análise de clusters é a arte de
encontrar grupos nos dados. Com esta análise pode-se pensar em juntar
elementos semelhantes, i.e., conceito dos grupos homogéneo.
Pestana e Gageiro (2000), definem que de um modo genérico a análise de
clusters passam por cinco etapas:
1 A selecção de elementos a serem agrupados;
2 A definição de um conjunto de variáveis a partir das quais será obtida a informação
necessária ao agrupamento dos elementos;
3 A selecção de uma medida de semelhança ou distância entre cada par de casos;
4 A escolha de um critério de agregação ou desagregação dos elementos/casos;
5 A validação dos resultados encontrados.
Deste modo, a análise de clusters resume-se a um processo que envolvendo
várias variáveis que pretende detectar grupos homogéneos nos dados,
sejam ou grupos constituídos por variáveis ou casos (Pestana e Gageiro,
2000). As técnicas estatísticas para a análise dos dados nesta dissertação,
consistiram em diversas, mas a principal foi a multivariada descritiva.
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3,6 - SÍnrese
Os estudos de mercado são destinados a ajudar as tomadas de decisão e
têm por fim obter, analisar e interpretar os dados de uma maneira formal e
objectiva. Um dos objectivos da proposta para este novo seguro será o de
minimizar as consequências provenientes de acidentes e de outros
acontecimentos fortuitos, em regra não controláveis pelas pessoas/escolas,
à procura de segurança de todos os envolvidos directa ou indirectamente.
O estudo caracterizou primeiramente o novo produto, onde o Seguro
Educacional seria a fusão de duas modalidades de seguros: Acidentes
Pessoais e Vida Grupo. O seguro de Acidentes Pessoais teria como objectivo
garantir o pagamento de uma indemnização, quando na ocorrência de um
acidente coberto com o aluno. O seguro de Vida Grupo tem o objectivo de
garantir o pagamento de uma indemnização à escola no caso de morte do
encarregado de educação. A sua contratação é definida pelo director do
estabelecimento de ensino favorecendo diversos aspectos do marketing-mix.
De seguida lembrou-se o objectivo do estudo, que visou verificar a aceitação
do novo seguro para o mercado educacional privado. Na fase seguinte, para
obtenção dos dados, utilizou-se um questionário enviado, principalmente por
carta e e-mail às escolas do país.
O processo de amostragem utilizado foi estratificação, que consiste em
decompor a população das escolas privadas, permitindo uma melhor análise.
O trabalho de campo foi determlnado pelas visitas aos estabelecimentos de
ensino que foram realizadas principatmente nas cidades de Lisboa e Évora e
consequentemente nas zonas periféricas. Houve contactos através de
ligações telefónicas e fax para facilitar o retorno do questionário. Também
foi feito o envio por faxes de alguns questionários para as escolas,
constituíram mais uma alternativa para o aumento da taxa de respostas e
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maiores informações. Os dados obtidos nos questionários e entregues pelo
correio, pessoalmente ou pelo fax para o estudo foram todos processados
num único sistema de armazenamento informático.
No caso especifico desta investigação foi necessário recorrer em simultâneo
ao tratamento de diversas variáveis, mas a estatística multivariada
descritiva foi a mais indicada. Outras técnicas estatísticas para a aná!ise dos
dados também foram realizadas.
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Dizem que o tempo muda as coisas, mas na verdade
somos nós quem tem de as mudar.
Andy Warhol.
,
4 . ANALISE DOS RESULTADOS
Um facto interessante detectado neste trabalho foi o registo da média de
tempo da existência dos estabelecimentos de ensino que participaram do
inquérito, registando-se cerca de 25 anos de ofefta dos seruiços
educacionais ao mercado português. Segundo Gens (2000) as empresas
dificilmente ultrapassam uma existência média de 12.5 anos, considerando
apenas as grandes empresas a esperança de vida ronda na melhor das
hipóteses os 45 anos. Considerando que na gestão de hoje existem muitas
fórmulas de sucesso efémeras; o que é verdade hoje iá não é amanhã
(Gens, 2000) o autor sugere uma reflectividade que descreve como sendo a
relação de dois sentidos entre as decisões do presente e os acontecimentos
do futuro.
No fundo o futuro não é passível de ser visualÍzado olhando
para o passado, simplesmente por que as pessoas transformam
as forças sobre as quais agem, O futuro é apenas um coniunto
de espaços em branco, peças solta de um puzzle, para cuia
compreensão os paradigmas actuais pouco ou nada contam.
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4.L - CnnncrrnrznçÃo DA Auosrnn
Este estudo abrangeu todo o Portugal continental e ilhas. Totalizaram-se 72
respostas, o que corresponde 2,LOo/o do universo de escolas privadas
existentes no país. A estatística geral do estudo apresenta-se na Tabela 06
de Frequências (vide anexo 24).
Através das informações de identificação do respondente, nomeadamente,
código postal e data da fundação, podem-se obter os seguintes dados que
são apresentados de seguida.
A região de Lisboa e arredores foram as que teve o maior peso de
respondentes com 50,7o/o. Na região do Pofto foi registado 4,3o/o. Na região
do Alentejo com 7,2o/o. No Algarve 8,7o/o e respectivamente no centro do
país com t3o/o.Ilhas com L,4o/o e por fim foi criado uma região genérica pela
indefinição da localização no mapa do país chamada de outras com L4,5o/o,
totalizando 100o/o (vide gráfico 02).



















Fonte: Anqo 25 - Tabela 07
Obteve-se uma boa distribuição da existência da experiência da escola no
mercado, o que ajudou na percepção e análise do novo produto. Escolas
com mais 100 anos, 50 anos de existência, 5 anos, entre outras
participaram do inquérito. Sendo escolas da década de 80 que tiveram a
maior participação com 25o/o de frequência (vide gráfico 03).
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Na questão 02 do questionário identificou-se o respondente do inquérito
dentro da organização/escola. Na maioria foram os directores dos
estabelecimentos de ensino (80,560lo) que responderam e participaram
directamente neste trabalho (vide gráfico 04). Considera-se muito bom este
resultado pelo motivo da decisão de compra estar nas mãos do director,
responsável pelos caminhos (estratégias) e orientações para o presente e o
futuro da escola. A contratação do S.E. será sempre uma decisão da
direcção da escola, QU€ poderá oferecer a todos os alunos como forma de
possíve! diferenciação dos seus serviços, entre outros aspectos (vide gráfico
04).
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A questão número 3 identiflcou a estrutura de níveis de ensino oferecida
pela instituição, onde 32 escolas privadas (44,4o/o) possuem o pré-escolar.
L6,7o/o das escolas possui o pré-escolar e o primeiro ciclo (12 respondentes).
Acompanhado a estrutura crescente dos ciclos 03 escolas (4,2o/o) possuem o
pré-escolar, 10 e 20 ciclo. Escolas com pré-escolar, Lo,20 e 3o ciclo foram
07 respondentes (9,7o/o). Já escolas com todos os ciclos anteriores e mais o
ensino secundário também tiveram 07 respondentes, totalizando 9,7o/o de
participação/frequência. Escolas com 10, 20 e 30 ciclo a frequência de
respondentes foram de 03 (4,2o/o). Estabelecimentos com 2o e 3o ciclo e
também com o ensino secundário obtiveram-se 2 respostas (2,8o/o). Escolas
com apenas o ensino secundário, o último antes do ensino superior, foram
5,60/o do total (04 escolas), vide gráfico 05.
Gráfico O5 - Níveis de ensino da instituição
outro












Fonte: Anso 28 - Tabêla 10.
Analisou-se através da investigação a estrutura das escolas quanto ao seu
nível de ensino oferecido. Acredita-se que a percepção será mais positiva do
Seguro Educaciona! nas escolas que tiverem a maior estrutura oferecida.
Uma das mais-valia do S.E. seria que uma escola com todos os níveis de
ensino em relação a uma outra que oferece apenas 1 ou dois ciclos, teria
maior segurança e níveis de indemnização do seguro para a garantia de
continuidade dos estudos, caso o encarregado de educação viesse a falecer.
Observou-se também que as escolas privadas têm estruturas focadas, i.e., a
maioria não oferecem todos os ciclos/níveis de educação num mesmo
estabelecimento. Foram poucas escolas que possuem e oferecem aos seus
clientes todos os cincos níveis de ensino, que seriam: pré-escolar, 1o,20 e
3o ciclo e o ensino secundário.
Consequentemente a concentração de alunos no pré-escola e nos primeiros
ciclos de ensino foram altos, isto porque as escolas privadas estão
posicionadas no mercado para atender esta fase de vida da criança. Na
questão no 04 registou-se o número de alunos da instituição. No universo de
menos de 100 alunos o valor apurado foi de 32,40o/o. Entre 100 à 350
alunos ficou em 47,90olo o número de escolas - totalizando até aqui 80,30o/o
dos respondentes que possuem este universo/estrutura de alunos inscritos
nas escolas privadas. Acima dos 351 alunos e até 650 alunos matriculados
regista-se 8,50o/o. Nos estabelecimentos de ensino com escala de 651/999
alunos foram de 4,20o/o de participação e instituições acima de mil alunos
7o/o (vide gráfico 06).










Fonte: Anüo 29 - Tabeta 11.
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O número de alunos nas escolas privadas em Portugal manteve-se estável
nos últimos cinco anos, conforme apurado. O estudo detectou através da
questão 5 que 43,7o/o afirmaram que estão com seu o quadro de alunos
estável, seguido de que aumentou nos últimos cincos anos as matrículas na
escola com 36,60/o ê L9,70olo disseram que perderam alunos nos últimos 5
anos (vide gráfico 07).









Fonte: Anuo 30 - Tabela 12.
A -Aumentou I B - Diminui I C - Estável
Fontê: Prcprla.
Verificou-se que o investimento na educação privada é elevado ao longo do
tempo. Para esta conclusão trabalharam-se duas questões. A primeira para
identificar o número de meses que se paga a instituição pelos seus serviços
educacionais, questão no 06. E depois a questão no 07 onde é apurado o
valor das propinas da escola.
Na questão 06 foram apresentadas as opções; 10 meses, 12 meses para
pagamento e outras, Na prática o que acontece no mercado é que existem
10 mensalidades, mais uma propina para a inscrição, totalizando 11. Como
existe distinção entre mensalidade pagas e taxa de inscrição, que faz pafte
também do valor de investimento do ensino, o inquérito trouxe a seguinte
realidade: em média 4t,7o/o das escolas optam com prazos de pagamento
que não sejam 10 e 12 meses, obtendo-se 30 respondentes. Para os prazos
de 10 meses obtiveram-se 3L,9Oo/o das respostas e t2 meses obteve-se






convencionados em 10 e 12 meses para pagamento da escola pelos seus
serviços. O gráfico 08 ilustra estes dados.










Fontê: Anqo 31 - Tabê18 13.
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Na questão número 07 procurou-se obter o valor mensal do investimento da
educação na escola. Entre os cinco intervalos definidos no estudo a
concentração nos primeiros dois intelalos, com valores de mensalidades na
ordem de <150 € e de 151 € a 250 euros, totalizou 73,600/o das respostas,
com 25 respondentes para o primeiro e 28 para o segundo. As demais
variações de preço/interualos obtiveram-se taxa de respostas de L9,4Oo/o
para as propinas de 251 euros até 350 € e 6,90/o para mensalidades acima
de 351 euros. Não foi encontrado nenhuma escola/respondente que tivesse
seus seruiços educacionais acima dos 551 € (vide gráfico 09).
















Fonte: Aoso 32 - Tabe,a 14.
Na questão 6 e 7 são vitais para o S.E. porque vão definir os valores de
possíveis indemnizações para escola, no caso de sinistro coberto por este
seguro. É calculado sobre os anos que faltam de ensino versus a
mensalidade aplicada. Deste modo tem-se uma ideia do montante de
valores para o ensino privado e a protecção desta fonte de receita vital para
escola e para família.
Constatou-se no estudo (questão 08), que mais da metade das escolas em
Portuga! oferecem bolsa de auxílio/ajuda por diversas razões aos seus
consumidores/clientes. 50,70olo das escolas responderam que sim, oferecem
bolsa e 49,30o/o afirmam que não oferecem qualquer tipo de bolsa de
estudos. Questão fundamental para percepção da necessidade de um seguro
com estas características de continuidade para os estudos (vide gráfico 10).











Fonte: Anqo 33 - Tabela 15.
Na questão 09 identificaram-se os motivos individuais e conjugados, tendo
sido descobertos 10 razões para os gestores educacionais oferecerem bolsa
de estudo aos seus clientes. As três principais razões são: (a) já ter um
aluno-irmão (outro filho) na escola (t4,7o/o), (b) escola comparticipada,
também com t4,7o/o e (c) t7,6o/o por carência financeira. Duas razões
predominantes afligem a escola: outro filho e dificuldade financeira dos
encarregados de educação, que ficou com 23,5o/o de forma conjunta e com
08 respondentes (vide gráfico 11).
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Fontê: Anqo :N - Tabela 16.
Tal situação mostrou que quando um gestor educacional oferece desconto
nos seus seruiços educacionais, a instituição de ensino estará abdicando de
muitos anos de serviços com custos optimizados fora do seu padrão normal
de preços. Muitas das vezes os gestores podem esquecer ou não ter este
ponto de vista e dificilmente haverá um política de preços corrigidas no
término do ano lectivo ou ao Iongo dos estudos, prevalecendo este padrão
de descontos do começo ao fim de todos os níveis de ensino que a escola
oferece. Acredita-se que este compromisso assumido pesará muito para a
escola ao longo dos anos de ensino que o aluno vai receber.
Na questão no 10 verifica-se que no caso de falecimento do encarregado de
educação/pais do aluno, a permanência do mesmo não estaria prejudicada
pelo desequilíbrio financeiro familiar na maioria dos casos. 6L,80o/o
acreditam que a permanência do alunos não estaria prejudicada e não teria
problemas com a ausência do encarregado de educação (42 escolas
respondentes). Já 38,2o/o dizem que sim, que haveria problemas para
manter o aluno no caso de falecimento do encarregado de educação (26
respondente), vide gráfico L2.
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Fonte: Anqo 35 - Tabela 17,
O resultado desta questão é muito interessante porque acredita-se que a
ausência do encarregado de educação traria prejuízos para permanência do
aluno na mesma escola. Uma das garantias principais do S.E. e justamente
que no caso do falecimento do encarregado de educação, o seguro proposto,
garantiria o pagamento de todas as mensalidades restantes para conclusão
do curso. Talvez tenham surgido dificuldades de entendimento por paftes
dos inquiridos, tendo constatado um alto índice de sem opinião formada
sobre o novo produto investigado. Ou então o pressuposto tomado
inicialmente não foi o mais corrêcto.
As principais consequências de abandono do aluno na escola, segundo
veriflcado na questão 11 - foram o desemprego do encarregado com 31
respostas (79,50o/o). O desemprego também está associado a outras
opções/consequências de abandono, como por exemplo: falecimento do
encarregado de educação/pais (5,Lo/o); acidente ou doença do encarregado
de educação com 2,60/o. O desemprego do encarregado de educação/pais
com outros também ficou com 5rto/o êjuntamente com falecimento 2,60/o. A
consequência do abandono indicado na opção oufros tem a haver com:
transferências de moradia de trabalho do encarregado e reforma do
encarregado de educação que deseja morar em outro país (vide gráfico 13).
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Fontê: Anqo 36 - Tabsla 18.
Abre-se um precedente importante na constatação que os gestores
educacionais têm grandes problemas em manter o seu cliente quando o
encarregado de educação perde o seu emprego. Factor que pode ser
analisado para futuras inclusões/aumentos de coberturas. Talvez uma
oportunidade de novas garantia ao produto durante o seu ciclo.
Outra consideração importante é que a percepção dos directores das escolas
com relação ao abandono dos estudos por morte do encarregado foi baixa,
isto provavelmente acontece pela simples razão de que não acontecem
muitas mortes nesta fase de vida dos encarregados, ajudando nos
resultados de sinistralidade para as seguradoras, que em contrapartida
poderão oferecer preços mais reduzidos.
Hoje as escolas na sua maioria possuem alguma modalidade de seguro, ora
para sua protecção e outras vezes para sua responsabilidade da exploração
das actividades. Na questão 12 questionou-se sobre o tipo de protecção
existe na escola. 40o/o das respostas foram para o Seguro Escolar
Obrigatório. Outras escolas responderam Acidentes Pessoais (25,7o/o) e
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Responsabilidade Civil (4,3o/o) para protecção, totalizando estes 3 seguros
em 70o/o. Existiram escolas que optaram por mais de uma cobertura, i.€.,
fizeram contratações de seguro em conjuntos. Seguro Escolar com
Responsabilidade Civil e Acidentes Pessoais com L2,9o/o, entre outras
escolhas (vide gráfico 14).










No caso das escolas terem comprado algum seguro no último ano, para
beneficiar seus alunos ou proteger-se, na questão número 13, com 55
respondentes, 82,L0o/o afirmaram que não compraram qualquer tipo de
seguro para se diferenciarem, nem beneficiar ou proteger os seus alunos. 12
respondentes disseram comprar algum seguro, totalizando L7,9o/o (vide
gráfico 15).












Fonte: Anqo 38 - Tabela 20.
Pode-se concluir que existe uma vantagem latente para uma aposta/parceria
das seguradoras ys escolas neste tipo de seguro investigado. As escolas que
compraram no último ano algum seguro optaram pelas seguintes
modalidades: Acidentes Pessoais (ap), Escolar (es), Saúde (sa) e Vida (vi),
sendo que 87,50o/o dos respondentes que compraram algum seguro não
identificou qual foi a modalidade contratada no questionário (vide gráfico
16).
Gráfico 16 - Modalidades de seguro contratado










Font€: Ane 39 - T8bela 21.
Ultlmo Ano Sêguro Outras
Acredita-se que alguns factores colaborem para selecção da escola, por
exemplo: a boa performance da escola, a própria experiência dos pais e de
amigos na condição de ex-alunos, a unidade de ensino e abrangência de
séries/ciclos oferecida e ainda a própria comodidade por proximidade a
residência, outros. Na questão número L4 existiu um disfarce no
questionário para valorização e aumento da participação de resposta pelos
directores, onde tratou-se de um ponto de grande relevância no mundo dos
serviços educacionais (vide gráfico L7).
Utilizou-se uma escala com 5 intervalos e mais a possibilidade de não se
aplicar ao contexto. Os resultados foram que metodologias de ensino,
higiene, segurança, currículo dos professores níveis de ensino oferecido são
muito importantes para as escolas. Já instalações, preço da mensalidade,
espaço físico, actividade extracurriculares, a escola ser próximo de casa,
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sala de estudo na escola e números de alunos em sala de aulas seria
importante. Transporte e tradição ficaram como normal na percepção dos
directores (vide gráfico 17).
Gráfico 17 - Valorização dos seruiços educacionais oferecidos pela escola
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Houve, segundo os dados apurados na questão 15, um equilíbrio da
aceitação do Seguro Educacional. Com 29 respondentes optando pelo sim -
38,9o/o aceitariam comprar o seguro proposto. Já 25 respondentes não
comprariam totalizando em 34,7o/o. E aqueles que ficaram sem opinião
definida foram 19 respondentes, totalizou-se 26,40/o, euê não tiveram uma
opinião (vide gráfico 18).

























Fonte: Anqo .lo - Tabela 22.
Considerando que o tema é totalmente novo para escolas e que foi feito
apenas uma carta informando das condições básicas do seguro, o índice de
aprovação foi positivo e talvez a aceitação do produto seja promissora.
Poderão ser feitos outras investigações e pesquisas para um trabalho de
maior precisão e esclarecimento. Ajudaria os inquiridos sem opinião formada
(260/o) que poderiam passar a comprar o seguro aumentado a aceitação.
Além de maior segurança para o lançamento deste novo produto no
mercado.
As principais razões de aceitação do Seguro Educacional pelos directores
escolares individualmente foram: maior segurança - 54,557o como muito
impoftante. Em seguida como factor importante e normal empatados
para garantia da receita - com 34,48o/o para ambos; maior relacionamento -
tendo 35,48o/oi diferenciação da concorrência - com 41,38o/o e alargamento
dos serviços prestados com 50o/o, como factor impoÊante para
contratação do seguro investigado (vide gráfico 19).
Gráfico 19 - Razões para a contratação do Seguro Educaclonal
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No caso de compra deste produto verificou-se através da questão no 17 que
os gestores estariam dispostos a pagar para aumentar a segurança da
escola e também criar uma diferenciação dos seus serviços o valor com a
menor opção de preço do inquérito, sendo 760/o pagaria entre 2 euros até 4
€. A segunda opção de 4 € até 6 com adesão de 6 respondentes em 24o/o e, à
última acima dos 6 € - maior opção de investimento, com zero de aceitação
(vide gráfico 20).
Gráfico 2O - Disposição para investir no novo seguro
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4.2 - ArÁlrse FacroRrAL E ClusreR
Análise Factorial
A técnica estatística da análise factorial foi realizada na questão número 14
do questionário, com o objectivo de analisar e testar os indivíduos
semelhantes para cada item de relevância. Através desta técnica o modelo e
a relação serão de fácil compreensão do comportamento dos respondentes
sobre os aspectos importantes ou menos impoftantes dos seruiços
educacionais. Nesta pergunta tiveram para a análise uma escala entre 1 e 6,
(muito importante/pouco importante) e uma opção de não se aplica, nos 14
serviços educacionais deflnidos pela questão. O anexo 42 apresenta os
resultados gerais com 86,100lo dos valores válidos e L3,9Oo/o com respostas
inválidas ou sem resposta.
Na análise dos resultados do KMO - Kaiser Meyer Olkin (vide anexo 42) e de
acordo com a Tabela de Graduação do KMO (vide Tabela 24), verlfica-se que
o resultado apresentado do KMO foi de 0,774 (vide anexo 42). Este valor
fica na escala de 0,8 a 0,7 da Tabela 24 - o que corresponde a graduação
entre Boa e Media, isto é, a matriz de correlação do comportamento dos
seruiços educacionais tem identidade boa/media e a análise factorial pode
ser utilizada.
Tabela 24 - Graduação do KMO
1aO-9 Muito boa
0.9 a 0.8 Boa
0.8 a 0.7 Media
O-7 a O-6 Razoável
0.6 a 0.5 Má
< 0,5 Inaceitável
Determinou-se que o número de factores extraídos é quatro. A variação
explicada deve ser maior que 600/o e no caso deste estudo foram apurados 4
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componentes com valor de explicação da variabilidade em 63,2390/o (vide
anexo 42). Estes 4 factores conseguem explicar cerca de 640/o da
variabilidade dos dados, conseguindo redução dos 14 factores sem perda da
explicação da variabilidade dos dados. A caracterização dos
componentes/factores encontrados levou em consideração os seguintes
aspectos.
Componente 1 será atribuído o nome Erustruo, pelo que os atributos
relacionados com este foram: Metodologia de Ensino, Apoio ao Aluno,
Currículo do Professor, Níveis de Ensino e Número de alunos em sala de
aula, tudo a ver com o ensino oferecido. Para o factor 2 será dado o nome
Seouantuçe onde a Higiene, a Segurança e as Instalações da escola são
pontos cruciais de valorização. No componente 3 será caracterizado como
LocnuznÇÃo, pelos atributos de proximidade da casa do aluno e transpofte
terem sido os mais considerados. E o último factor 4 será representado
como Parço, onde preço da propina e espaço físico da escola ganham
dimensão.
A qualidade do FIT do modelo foi de 52o/o entre as correlações observadas e
reproduzidas, com valores de aceitação maiores que 0,05.
Análise de Cluster
Na análise da técnica de Cluster à questão 16 - onde se questionou os
directores acerca dos factores de maior relevância para a contratação do
S.E. pela escola - foram definidos cinco atributos relevantes com escala de 1
a 5 (muito importante / sem importância). Podem usar-se diferentes
abordagens para definir o número de segmentos, mas neste caso Ievou-se
em conta o gráfico Dendrogram (vide anexo 43) e o gráfico do Cotovelo,
abaixo apresentado. Foram considerados 2 segmentos heterogéneos de
compradores do Seguro Educacional pelas suas motivações de compra.
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Gráfico 21 - Cotovelo dos Cluster
í3579
GÉfico Cotovelo - Cluster
11 13 í5
Rospondsntes
'17 19 2',1 23
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Através da análise de cluster, caracterizou-se pelo motivo de compra, dois
perfis (Clusters) para o grupo de compradores do Seguro Educacional.
Percebe-se através da análise de cluster que a caracterização dos dois
segmentos encontrados procurou valorizar os seguintes atributos do novo
seguro (vide anexo 43).
No grupo 1 caracterizou-se por valorizar a Garantia da Receita e Maior
Relacionamento, recebendo o nome de EscFtu pela valorização dos aspectos
financeiros.
No grupo 2 o atributo Maior Relacionamento foi o mais valorizado, ganhando
o nome de EscDr pela valorização dos diferencias dos serviços oferecidos ao
mercado.
Os nomes dados em cada grupo foram para facilitar a identificação de cada
cluster. No contexto geral o atributo de Maior Relacionamento foi o mais




Totalizaram-se neste estudo 72 respondentes, o que corresponde 2,10olo de
escolas do país. A pafticipação efectiva de resposta ao estudo foi de todo o
país, todas as regiões, inclusive das ilhas (Funchal). A região de Lisboa e
arredores ficou com 5Oo/o,7 de pafticipação. Registou-se que a média do
tempo de existência/fundação dos estabelecimentos de ensino que
participaram do inquérito era de 25 anos. Na maioria foram os directores
dos estabelecimentos de ensino (cerca de 80o/o) que responderam ao
questionário. As escolas que oferecem os níveis de ensino do pré-escolar
foram de 44,40o/o.
O número de alunos nas escolas privadas em Portugal mantém-se estável
nos últimos cinco anos com 43,7o/o de estabilidade. Também verificou-se
qual o investimento na educação privada com base nas mensalidades.
38,9o/o das escolas estão na escala de 151 euros até 250 € de propina.
Constatou-se no estudo que 50,7olo das escolas em Portugal oferecem bolsa
de auxílio/ajuda aos alunos por diversas razões e a principal consequência
de abandono do aluno na escola foi o desemprego do encarregado com
79,50o/o. Outro factor relevante é que a mofte do encarregado tem pouca
repercussão sobre o abandono do aluno na escola. 61,800/o dos directores
acreditam que a permanência do aluno não estaria prejudicada.
Mais de 5Oo/o das escolas oferecem desconto nos seus serviços educacionais.
Desta forma constatou-se que o estabelecimento de ensino abdica da sua
receita por alguns ou muitos anos, dependendo dos casos, dos seus serviços
com custos optimizados, fora do seu padrão normal de preços.
No caso das escolas e seguradoras fazerem algum tipo de parceria ou
incentivo comprovou-se que no último ano as escolas privadas não
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compraram qualquer tipo de seguro, com cerca de 83o/o das respostas e
40o/o disseram que possuem o Seguro Escolar.
A aceitação do novo produto foi de 38,9o/o onde as escolas privadas
aceitariam comprar o seguro proposto. Já 25 respondentes não comprariam
totalizando em 34,7o/o. E aqueles que ficaram sem opinião definida foram 19
respondentes, totalizou-se 26,40/o. A compra do S.E. esta relacionada
principalmente com o atributo Maior Relacionamento e Garantia da Receita.
No uso da técnica de análise factorial à questão sobre os itens relevantes
dos serviços educacionais, com resultados em cerca de 87o/o válidos, foram
verificados a importância de reter 4 factores, após os testes e análise dos
indivíduos semelhantes. Neste critério encontram-se 4 factores com valores
próprios maiores do que 1. Estes 4 factores conseguem explicar cerca de
640/o da variabilidade dos dados. Os nomes dados a cada um dos factores
foram: Erusrruo, Secunnruçe, LocRuzeÇÃo r PneÇo.
A correlação do comportamento dos seruiços educacionais, segundo o
critério Kaiser, teve identidade boa/média. O FIT foi de 52o/o entre as
correlações observadas e reproduzidas, com valores de aceitação maiores
que 0,05.
Já na análise de cluster, onde se questionou os directores acerca dos
factores de maior relevância para a contratação do S.E. pela escola, foram
definidos os grupos existente através do Dendogram e do gráfico do
Cotovelo. Chegou-se a conclusão que era possível agrupar os 27 dados em
dois grupos, onde o primeiro foi dado o nome de EscFrru, que valoriza
Garantia da Receita e Maior Relacionamento com o cliente e o segundo
grupo EscDrr que valoriza apenas o Maior Relacionamento.
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A esperança tem duas filhas lindas, a indignação
e a coragem; a indignação nos ensina a
não aceitar as coisas como estão.
a coragem, a mudá-lasl
Santo Agostinho.
5 - CONCLUSõES
5.1 - ConclusÃo oo Esruoo
Este trabalho investigou um novo produto do mercado segurador para ser
agregado aos serviços educacionais privados, como forma de maior
segurança e uma provável vantagem estratégica de diferenciação dos
serviços. O principal objectivo foi de investigar a importância e a aceitação
deste novo produto, denominado Seguro Educacional. O presente estudo
conclui que o S.E. poderá ser aceito pelas escolas privadas do país com
cerca de 38,90o/o de aceitação para a compra do produto.
As motivações que levaram as escolas que optaram pela decisão favorável
de compra do S.E. valorizaram os seguintes atributos: Garantia da Receita
da escola e Maior Relacionamento com os clientes. Pensa-se que estes
atributos escolhidos darão um possível diferencial sobre a concorrência e
ajudaram os gestores educacionais no equilíbrio e segurança da receita,
proveniente das mensalidades. Partindo desta conclusão e considerando que
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as respostas do estudo foram na maioria dos directores/gestores dos
estabelecimentos de ensino, com cerca de 80o/o de participação, pode-se
pensar que o novo produto terá uma oportunidade latente no mercado
português.
A investigação procurou identificar o valor de venda para o novo produto
que as escolas estariam dispostas a pagar. Conclui-se que no caso de
compra do S.E., verificou-se que os respondentes estariam dispostos a
pagar o valor com a menor opção de preço do inquérito, sendo 760/o pagaria
entre 2 euros até 4 € mês pelo produto.
As características Ievantadas dos estabelecimentos de ensino nesta
investigação, Ievou em consideração aspectos como por exemplo a
experiência da escola ao longo dos seus anos de actividade. Talvez a
experiência de tempo de antigos gestores com novos gestores, escolas mais
nova no mercado, possam ajudar na avaliação da aceitação do novo seguro.
As escolas que participaram deste estudo tinham imensas diferenças de
tempo de existência/fundação. A média detectada possui 25 anos de
existência no mercado, mas o estudo teve resposta de escolas com mais de
100 anos de fundação e com menos de 5 anos de presença. Esta situação,
com base na data de fundação da escola, poderá indicar um suposto
equilíbrio de aceitação do S.E. por parte da direcção da escola, entre antigos
e novos gestores educacionais,
Outras características levantadas sobre as escolas foram: a região do país
onde a escola está inserida, os níveis de ensino oferecido pela escola e o
número actual de alunos. Sobre a distribuição geográfica das escolas
respondentes do inquérito, constatou-se através das classificações
estabelecidas no questionário pelo código postal que a região de Lisboa e
arredores foram as que teve o maior peso de respondentes com 50,7olo. Na
região do Porto foi registado 4,3o/o, na região do Alentejo com 7,2o/o, íro
Algarve 8,7o/o e no centro do país com 13olo. As ilhas tiveram participação de
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L,4o/o e foi criado uma região genérica pela não localização, chamada de
outras com 14,5olo. Estes resultados demonstram que escolas das grandes
cidades como do interior poderão comprar o novo produto, o que é
interessante da perspectiva de vendas ou não.
As características quanto ao nível de ensino oferecido pelas instituições
apurou-se os seguintes resultados: 44,4o/o das escolas possuem o pré-
escolar. L6,7o/o possui o pré-escolar e o primeiro ciclo. 4,2o/o dos
estabelecimentos possuem o pré-escolar, 1o e 2o ciclo. Escolas com pré-
escolar, Lo,20 e 3o ciclo ficaram com 9,7o/o e escolas com todos os ciclos
anteriores e mais o ensino secundário também com o 9,7o/o. Outras
estruturas de ensino como por exemplo 1o, 20 e 3o ciclo a frequência de
respondentes foi de 4,2o/o. Estabelecimentos com 2o e 3o ciclo e também
com o ensino secundário foi de 2,8o/o e escolas com apenas o ensino
secundário foi de 5,60/o. Acreditou-se que a percepção do S.E. nas escolas
que possuem maior estrutura de ciclos pudesse ter uma maior iniciativa de
compra do novo produto, mas não conseguiu-se obter neste estudo prova
desta conclusão, ficando limitado neste aspecto. Por fim, as características
quanto ao número total de alunos dos estabelecimentos de ensino, neste
estudo, concluíram que cerca de 50o/o das instituições estão entre 100 a 350
alunos.
Constatou-se qual foi a evolução do quadro de alunos matriculados nas
escolas privadas em Portugal. Concluiu-se que o número de alunos se
mantém estável nos últimos cinco anos, com cerca de 44o/o de estabilidade
no quadro de alunos. Já as escolas que tiveram um aumento, nos últimos
cincos anos, foram de 36,60/o. E aquelas escolas que perderam alunos
registaram L9,7Oo/o de perda de alunos.
Verificou-se a existência da possibilidade de abandono dos estudos, por
parte do aluno, caso o seu encarregado de educação viesse a falecer,
gerando um possível desequilíbrio financeiro familiar. Concluiu-se que
6L,80o/o das escolas acreditam que a permanência dos alunos não estaria
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prejudicada e não teria problemas com a ausência do encarregado de
educação. O S.E. possui esta garantia e pensa-se que este resultado tem a
ver com a faixa etária de idade do encarregado de educação que não está
numa fase de vida tão alta para este tipo de ocorrência, criando
possivelmente uma percepção menos preocupante para esta situação.
A tendência de relação entre o segmento do mercado segurador e
educacional, numa possível parceria, foi alvo investigado neste trabalho.
Detectou-se uma oportunidade de relação, tendo em vista que as escolas
privadas nos últimos anos não compraram absolutamente nada das
seguradoras, com 82,L0o/o de resposta.
Os programas de protecção, êffi termos de seguro, contratados pelas escolas
e identificados nesta investigação foram o Seguro Escolar, Acidentes
Pessoais e Responsabilidade Civil. Existiram outras modalidades de seguro,
mas o Seguro Escolar Obrigatório, foi maioria absoluta com 40o/o das
respostas.
Dentro dos atributos mais valorizados na compra do S.E. foram descobertos
2 segmentos heterogéneos de compradores, pelas suas motivações ao novo
produto. No grupo 1 caracterizou-se por valorizar a Garantia da Receita e
Maior Relacionamento e no grupo 2 o atributo Maior Relacionamento foi o
mais valorizado. Para facilitar a identificação de cada grupo procurou-se
atribuir um nome em cada. GTupoUESCFIN e Grupo2/ESCDIF.
Os grupos encontrados em função dos itens relevantes dos seruiços
educacionais foram apurados 4 componentes, com valor de explicação da
variabilidade em 63,2390/o. Estes 4 grupos foram caracterizados da seguinte
forma: Grupol/ENSINO, Grupo2/SEGURANÇA, Grupo3/LOCALIZAÇÃO e por
fim Grupo4/PREÇO. Dentre os 14 itens relevantes existente no inquérito,
conseguiu-se explicar cerca de 640/o da variabilidade dos dados, criando uma
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redução dos 14 factores para 4, sem perda da explicação da variabilidade
dos dados.
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5.2 - Lrn,trreções oa InvrsrrcEçÃo
Tratando-se de um novo produto é sempre muito oneroso a investigação em
campo, geralmente necessita de muitas explicações e as dúvidas aparecem
normalmente. AIém disso as diferenças culturais e de escrita entre Brasil e
Portugal, tratando-se de um investigador brasileiro, apesar do grande
esforço de utilizar as expressões, tratamento, entre outros aspectos para
que as escolas ficassem confortáveis para participarem e entenderem o novo
produto não facilitou e limitou o trabalho.
As escolas de uma forma genérica estão muito pouco sintonizadas com o
computador e a Internet, não no sentido de aprendizagem em sala, mas no
seu uso pela direcção e secretaria/administração, dificultando o contacto e o
uso desta ferramenta. Muitas escolas também não possuem Site e em
consequência disso a falta de um endereço electrónico (e-mail), por vezes é
adoptado alguns gratuitos, como por exemplo o Hotmail, o que compromete
o seu verdadeiro uso pelo respondente. Por isso o custo do inquérito
aumenta, tendo que adoptar recolha através de cartas ou outros meios
tecnológicos/manuais, como por exemplo o fax.
A taxa de resposta ao inquérito foi reduzida. Participaram 2,L0o/o do total de
escolas existentes no país. Talvez seja necessário uma maior taxa de
resposta para uma conclusão da aceitação de forma mais concreta, mas a
dificuldade de explicar de forma pormenorizado o produto e o acesso as
escolas tornariam tudo muito dispendioso e moroso e não seria possível o
estudo neste momento. Outro factor foi a ausência e falta de literatura dos
dois segmentos.
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5.3 - Furunas Iruvesrrcnçõrs
O desemprego surge como uma fonte potencial para agregar ao novo
produto e determinar um maior sucesso, para tal terá que verificar no
mercado segurador a sua real possibilidade de garantir esta condição no
produto original. Dos inquiridos verificou-se que 50,7o/o das escolas assume
oferecer bolsas de estudo e a principal razão do abandono do aluno na
escola foi o desemprego do encarregado com cerca de 80o/o. Esta
constatação permite concluir que oferecer bolsa em caso do desemprego do
encarregado de educação pode ser uma grande oportunidade. Parece
conveniente a realização do mesmo estudo, mas desta vez incluindo o
atributo desemprego (caso seja possível) do encarregado de educação para
ser analisado uma possível nova tendência da tomada de decisão de compra.
Poderia ser realizada também uma investigação com classes / entidades das
associações dos pais dos alunos ou confederações como forma de uma nova
avaliação que muitas das vezes possui peso de decisão dentro das escolas
juntamente com a direcção.
E por fim investigar o aumento das garantias do novo produto, como por
exemplo, invalidez do encarregado de educação - numa segunda fase do
produto no mercado, para que o seu ciclo nunca fique desactualizado.
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Caso das empresas aéreas de tarifa reduzida, no Brasil pela Gol Linhas Aéreas Inteligentes.
O fato de essas empresas auferirem lucro com bilhetes que chegam a custar menos da
metade dos preços cobrados pelas concorrentes vai mais a!ém do que o corte das refeições
de bordo. Entre outras coisas, a Gol conta com uma frota nova, de aeronaves mais
econômicas e de manutenção mais eficiente; seus empregados, principalmente pilotos e
equipe de bordo, foram recrutados a partir do downsizing e fechamento de outras
companhias, portanto já tinham experiência e precisaram de pouco (ou nenhum)
treinamento; o sistema de vendas pela Internet, com a transferência dos custos de Iigação
para o cliente (pelo 0300); e a inexistência de programas de milhagem desoneram bastante
os custos de operação. Além disso, a empresa foi criada após intenso estudo e
aprendizagem de como operavam companhias semelhantes nos EUA e soube transformar
em oportunidade um momento de crise que afetava o mercado de aviação no Brasi! - a
queda no poder aquisitivo dos clientes da aviação. Toda essa combinação de fatores
resultou em uma vantagem difrcil de ser copiada pelas líderes TAM e Varig, que, enquanto
aguardam a decisão das autoridades brasileiras acerca de sua fusão, assistem ao
crescimento da "irmã caçula" sem nada poder fazer.




O Volvo S40, o último lançamento da marca sueca, começou a ser comercializado em
Portugal. Com um design mais ar§ado, actual e desportivo, os novos S40 e V40
(correspondendo este último à versão "break", disponível desde o Salão Automóvel do
Porto, em Maio) iniciam uma viragem na imagem da marca. Até ao ano 2000 vai ser
lançado pelo menos um novo modelo por ano. O novo S40 tem um preço-base de 5600
contos na motorização 1.8 I (115 cv) e de 6550 contos na motorização 2.0 I (137 w),
custando a carrinha V40 mais 200 contos em cada motorização. Em L997, será lançada
uma versão equipada com um motor 1.6 I a gasolina a outra com um motor 1.9 TD. "Neste
seu novo modelo, a Volvo não propõe níveis de equipamento, podendo o cliente construir o
seu próprio automóvel. A versão-base - já equipada com ar condicionado, ABS, "airbag"
para o condutor e "airbag" lateral, fecho central de portas, direcção assistida e vidros
eléctricos à frente - podem adicionar-se dois conjuntos de equipamento: o "pack" de luxo
(200 contos) e o "pack" sport (350 contos). O "pack" de luxo inclui apoio de braços traseiro,
banco do passageiro ajustável em altura, bancos aquecidos à frente, computador de bordo,
fecho centralizado com controlo remoto, luzes de leitura à frente e vidros eléctricos. O
"pack" sport tem computador de bordo, faróis de nevoeiro, jantes de liga leve Sporty com
pneus 2OS(5O VR15, suspensão desportiva e volante em couro. "O preço destes conjuntos é
inferior à soma do custo de cada um dos acessórios e quem optar pela montagem dos dois
paga apenas 47O contos. Cada cliente pode ainda optar pela lista de opcionais da Volvo e
fazer um automóvel à sua medida. Juntando ao equipamento as diversas cores disponíveis,
os estofos e a jantes, a Volvo pode realizar L4 mil combinações, o que quer dizer outras
tantas versões diferentes. E com todos estes argumentos que a Volvo vai procurar
concorrer com a Série 3 da BMW, com o Audi A4 e com a Série C da Mercedes."
Entre a célebre frase de Henry Ford - "os meus clientes podem escolher um Ford T de
qualquer cor desde que seja preto" - e as 14 mil versões do Volvo S40 não cabem apenas
oito décadas. Muito mais do que isso, aquilo que as separa são duas concepções de
marketing totalmente distintas. No primeiro caso, está-se tipicamente num contexto de
marketing de massas com uma clara orientação para a produção; o caso do Volvo S40, pelo
contrário, ilustra bem a actual tendência para uma crescente individualização do marketing.
Isto não significa que a segmentação do mercado não esteja presente. Como é óbvio, o
Volvo S40 foi concebido para uma determinada faixa de clientes. O que este caso
demonstra é o esforço, que hoje em dia é cada vez mais nítido, em ir ao encontro de
expectativas e necessidades individuais. Em suma, está-se perante um exemplo claro de
mícro-segmentação.
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Fonte: ,n Aibll@, 22.4.96, p. 35.
Anexo O3
Exemplos de Potenciais Consumidores.
' CorsuMrDoREsxrspÂnrcos
Eram vistos no mercado EUA como pequeno e podre, mas essas percepções
tornaram-se bastante desactualizadas. O poder de compra dos hispânicos
totaliza $ 134 bilhões dólares. Cerca da metade deles vive em uma das seis
áreas metropolitanas Los Angeles, Nova Iorque, Miami, San António, San
Francisco e Chicago. Os hispânicos estão agora emergindo como um
mercado atraente para os produtos de natureza diversa.
. CorsuMrDoREs Necnos
Uma população de 31 milhões de pessoas, com poder de compra anual de $
218 bilhões de dólares, onde cresce em termos de riqueza e sofisticação. Os
negros gastam relativamente mais do que os brancos em roupas, cuidados
pessoais, móveis domésticos e perfumes. Relativamente menos em
alimentação, transporte, recreação. Embora mais conscientes em termos de
preço, os negros são motivados por qualidade e selecção. Atribuem maior
importância do que outros grupos a nomes e marcas.
. CousuMrDoREsIoosos
O mercado de idosos crescerá para 40 milhões de consumidores no ano
2000. Composto de pessoas bem posicionadas financeiramente que gastam
$ 200 bilhões de dólares ano, cuja renda média representa duas vezes a do
grupo abaixo de 35 anos de idade. A maioria é saudável e activa e tem
muitas das mesmas necessidades e desejos dos consumidores mais jovens.
Devido ao fato de os consumidores idosos terem mais tempo e dinheiro, são
um mercado idea! para viagens exóticas, restaurantes, produtos de
entreten imento, outros.
Fonte: Um PHndpl6 dê MarkeEng. Koder (f993),
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Anexo O4
De acordo com o boletim dos resultados, quinze ou mais respostas afirmativas significam
que o sucesso do produto está quase assegurado. Onze a catorze sugerem um sucesso
provável, e oito a dez indicam um cara ou coroa (50/50).
20 Perguntas - Point Pleasant.
1. O produto está em desenvolvimento há um ano?
2. A empresa fabrica, no momento, algum produto similar?
3. A empresa vende, no momento, para um mercado de clientes relacionado ao do novo
produto?
4, Pesquisa e desenvolvimento recebem pelo menos um terço do orçamento do produto?
5. O produto passará por teste de mercado por pelo menos seis meses?
6. A pessoa encarregada tem uma secretária particular?
7, O orçamento para publicidade será de pelo menos 5olo das vendas previstas?
8. O nome terá uma marca conhecida?
9. A empresa suportaria um prejuízo com o produto no primeiro ano?
10. A empresa precisa do produto mais do que o deseja?
11. Foram desenvolvidas três amostras de material publicitário?
L2. O produto é realmente novo, em vez de apenas melhorado?
13. A decisão de comprá-lo pode ser tomada por uma só pessoa?
L4. O produto será produzido em menos de cinco versões?
15. O produto não necessitará de serviços ou consertos?
16. A equipe de desenvolvimento tem um nome de trabalho em código?
L7. O presidente da empresa recebe o chefe do projecto se que este precise marcar hora?
18. O chefe do projecto obteve sucesso nos dois últimos anos?
19. O produto fÍcará no mercado por mas de dez anos?
20. O chefe do projecto pediria demissão e levaria o produto consigo se a empresa dissesse
que não iria patrociná-lo?
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Fonte: Revlsta PrepaÉd Foods. Janê|rc 1991.
Anexo O5
Caso - Toro Company
A Toro Company foi criada em 1914, como subsidiária de motores de tratores. A Toro
produziu seu primeiro cortador de grama com motor para uso residencia! em 1939, mas
somente em 1945 e que a administração da empresa começou a entrar no mercado de
gramados domésticos agressivamente.
Actualmente, a Toro é a principal fabricante e comercializadora independente nacional
(EUA) de equipamentos que oferecem economia de trabalho e soluções com conservação de
iecursos para problemas de manutenção de espaços externos, tanto para uso residencial
quanto comercial. Cortadores de grama a motor, cortadores de grama manuais, aparadores
e outros produtos leves. A Toro também é a !íder mundial no mercado de equipamentos de
remoção de neve, categoria para trabalho leve e pesados, entre outros produtos.
Os produtos Toro são distribuídos através de uma rede de distribuidores grossistas;
aproximadamente 50 nos EUA e mais 50 no mundo. As vendas da Toro excederam 50
mif hões de dólares em 1959; 100 mithões de dólares em 19731 2OO milhões em 1978 e 400
milhões em 1980. Devido a dois anos de pouca queda de neve, uma reviravolta na situação
económica dos consumidores e o aumento dos estoques em todo o sistema de distribuição
fizeram que as vendas fossem de 24O milhões em 1981.
A Toro entrou no mercado dos removedores de neve para ganhar equilíbrio sazonal para o
seu negócio crescente de cuidados com os jardins no verão. Os prlmeiros produtos da Toro
foram removedores de neve de dois estágios, que era o mais usado na indústria.
A Toro alterou completamente o mercado de removedores de neve em 1964 quando
introduziu o primeiro removedor de neve de um só estágio. Essa máquina foi chamada de
Snow Pup, era bem mais leve e compacta, além de fácil de operar e menos cara do que o
removedor de neve tradicional. Depois de um esforço bem sucedido de mercado de teste, a
Toro lançou uma grande campanha de marketing para apoiar seu removedor de neve de um
só estágio, incluindo publicidade pela televisão. O mercado respondeu e as vendas de
colaram.
Estimulado por precipitações de neve acima da média e por uma economia forte, o mercado
dos removedores de nevê quase dobrou em tamanho de ano para ano no final da década de
tg71. O mercado expandiu-se, as vendas superaram a produção e a Toro estabeleceu-se
firmemente como a tíder do mercado, As vendas dos removedores de neve Toro cresceram
de 13 milhões de dótares em 1975 para 30 milhões em t977 e 119 milhões em 1979,
atingindo um pico de 130 milhões em 1980.
Foi nesse período de crescimento das vendas e expansão do mercado que o Toro Power
Shovel foi desenvolvido e preparado para introdução no mercado. Desde sua introdução
uma série de factores de mercado, incluindo dois anos sucessivos de pouca queda de neve e
um declínio pronunciado na situação económica dos consumidores, resultou em um declínio
marcante no mercado total de removedores de neve.
A oportunidade para o enorme crescimento do mercado de removedores de neve no fim da
década de 1970 foi as precipitações de neve acima da média e um produto projectado para
satisfazer as necessidades do consumidor. A Toro foi pioneira em designs inovadores de
produtos, mudando o mercado de grandes máquinas de dois estágios para máquinas
compactas de um estágio projectado para o consumidor.
Em 1978, 72o/o do volume do sector eram unidades de um só estágio, no entanto a
penetração era de apenas 2oo/o Aâs residências do cinturão da neve. O preço era o principal
inibidor das compras. A Toro viu essa situação como uma oportunidade para a expandir
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ainda mais o mercado, por meio da introdução de uma unidade mais compacta e mas
barata.
A exploração geral do mercado de consumo dos removedores de neve Havai sugerido a
necessidade de tal produto. Muitos clientes potenciais de removedores de neve sentiam a
necessidade de um removedor leve, mas muitos achavam que até mesmo os menores
removedores de neve de um só estágio eram muito grandes e inadequados para seu
problema mais corriqueiro de remoção de neve.
A Toro concebeu o Power Shovel para preencher essa necessidade. Seria uma unidade
menor, mais leve, com accionamento eléctrico, que funcionaria com uma pá de neve
manual, excepto pelo fato de que o PS, e não a pessoa que estivesse utilizando a pá, faria o
trabalho de levantar e remover a neve.
O conceito de marketing do Power Shovel foi transformado em um conceito de produto.
Foram conduzidas pesquisas adicionais com consumidores. Os entrevistados disseram que a
remoção e neve era uma tarefa difícil, frequentemente realizada em condições adversas.
Eles listaram remoção de grandes volumes de neve, controte direccional da neve e
conveniência com considerações de compra importantes para um removedor de neve. O
preço foi a razão mais frequentemente citada para não possuir um removedor de neve,
Com base nessa pesquisa, o design original do PS foi modificado para melhorar seu
desempenho real e percebido. Controles de direcção por pás foram acrescentados a
unidade, juntamente com uma alça de barra dupla e rodas.
O programa moveu-se rapidamente pelos estágios restantes de desenvolvimento e em
Março de 1978 uma unidade protótipo final foi apresentada a direcção da empresa para
aprovação. Foi expressa a preocupação de que o protótipo apresentado, embora'parecesse
excelente, não representasse com fidelidade o conceito original do PS. Como iesultado,
duas decisões importantes foram tomadas nesse ponto:
Introduzir essa unidade na forma de um removedor de neve eléctrico mais compacto, mas
leve e de preço modesto. Ele seria conhecido como 5-120.
O Toro 5-120 foi introduzido em 1979 com o mais compacto, fácil de usar e barato
removedor de neve do mercado. A unidade foi posicionada com uma extensão da linha de
estágio único da Toro e comercializada em varejo de 129g a 14gg. Ela foi vendida
primariamente através do sistema de distribuição em duas etapas da Toro, mas houve uma
ênfase crescente em expandir as revendas de comercialização áe massa.
Os esforços de desenvolvimento do PS na Toro prosseguiram em passo acelerado com
grupos de consultores externos colaborando com o projecto, O produto progrediu no
desenvolvimento do design, incluindo numerosas reuniões para revisão de design, revisões
de custos e instruções para ferramentaria.
A pesquisa com consumidores confirmou o apelo do Toro PS redesenhado. A unidade foi
percebida como fácil de operar. Dois terço do mercado-alvo acharam que ela iria satisfazer
suas necessidades de remoção de neve; mas de um terço dos entrevistados indicou uma
alta probabilidade de compra. A estimativa que os consumidores fizeram do preço ficou
muito próxima dos 759 a 809 dólares proposto.
A produção inicial começou em Outubro de !979, depois que atrasos na entrega de
ferramentas foram superados. No final de Janeiro de 1980, o número de unidade totais
produzidas havia atingido 22O.OOO.
O produto foi reconhecido com uma oportunidade de criar um mercado de neve
inteiramente novo com um enorme potencial de crescimento. O produto foi visto como
apropriado por quase metade dos proprietários de residências no cinturão da neve, ou um
segemto de 7.000.000 residências. A estratégia introdutória básica era posicionar o produto
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como um item totalmente novo de conveniência doméstica, e não um removedor de neve, e
gerar impacto maciço de consumo através de publicidade intensiva.
A Toro expandiu o mercado de consumo de removedores de neve inovando e introduzindo
equipamentos de remoção de neve menores, mais leves, mais fáceis de usar e mais
baratos.
A empresa necessitou de rever a distribuição de grossistas para lojas de consumo de massa
com o novo produto. O canal histórico de àistribuição de equipamentos de neve da Toro não
cobria adequadamente os hábitos de compra indicados do mercado primário.
No final da primeira estação, o Toro Power Shovel estava estocado em mais de 3.500
revendas, inêluindo 2.100 revendedores tradicionais independentes, 600 lojas de massa,
400 depaÊamentos e 400 lojas de centros de compra par o lar.
O mercado-alvo também sofreu alterações que consistia em residências de uma só família
em áreas com uma média anual de precipitação de neve alta. Usando a triagem de alta
intenção de compra na pesquisa o mercado primário potencia! foi recalculado em mais de
dois milhões de residências.
Os clientes potenciais eram agora mais jovens, e baixa renda, tinham calçadas, mas não
entradas de carros e havia um grande lnteresse de mulheres pelo produto.
O trabalho de publicidade realizado revelou um novo posicionamento para os compradores
potenciais que não tinham muito conhecimento da operação e do preço de removedores de
neve. Isto sugeriu a necessidade de um forte conceito criativo e de demostração do produto
para estimular o interesse inicial.
A promoção não foi incluída na tradicional forma de preços reduzidos de início de estação.
Em vez disso os distribuidores participaram de uma promoção que encorajava mostradores,
promoções e propagandas nos estabelecimentos de retalhos. A oferta sugerida para o
consumidor era um fio eléctrico de extensão grátis com a compra do produto.
Os resultados finais recomendavam que a quantidade para introdução do novo produto
fosse de 175.OOO peças, com base no primeiro ano de penetração que foi de 7o/o do
mercado potencial éstímado. A Toro vendeu 2O7.OOO unidades e transferiu-as para a linha
de distribuição. Porém no fim da primeira estação apenas 110.000 unidades haviam sido
vendidas no retalho.
As vendas ao consumidor foram prejudicadas por um introdução retardada devido ao atraso
da ferramentaria e ao Inverno brando. Depois de recordes de precipitação de neve nas duas
estações anteriores o Inverno de 1979-8O quase não aconteceu. Muitos mercados-chave da
empiesa atravessaram a estação com temperaturas amenas e sem um traço de neve.
A Toro teve sucesso em criar um produto novo e inovador, mostrou-se uma unidade de
desempenho excelente que satisfazia as necessidades de um segmento potencialmente
grande do mercado da neve. Porém também tornou-se evidente que a previsão acurada de
volumes de venda para os produtos de neve era quase tão difícil quanto prever a própria
preclpitação de neve de que essas vendas dependiam.
Mesmo assim ainda há optimismo na empresa que vê seus removedores de neve venderem
melhor na pre-estação, principalmente depois de um ano de grandes precipitações de neve.
FontB: com Dêsovdvs ê Lançar um Ítoduto Nryo no MêEdo. Gruenwald, G. (lg'4)
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Anexo O6
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Anexo O7
Í.?l - §slaMscfnailtos dâ ênslno requrdo o eneho mlnl§&â{h
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Anexo O8
É como um colégio de elite, mas é púbrico ... A ESCotá DE DANÇA Do
coNSERVATÓruo NACIONAL DE LISBbA é o primeiro estabelecimento da
rede pública a aparecer na lista. Ocupa a sétima posição. Levou apenas 14
alunos ao exame de Português B. Conseguiram a média de 13,04 valores ...A rua sobe e envolve o edifício oitocentista da Escola de Dança do
Conservatório Nacional de Lisboa, no Bairro Alto. Pelas janelas altas entra a
luz do sol. Há notas soltas de um piano que toca uma melodia e volta a
repeti-la. Há conversas que se cruzam numa língua comum, o inglês, com
varias pronúncias. Tantas quantas os professores parados no patámar das
escadas. A correr, passa uma aluna magra e de cabelo puxado para trás que
agarra um saco, esquecido, onde tem o equipamento de dança ... No mês
passado a escola foi noticia pelas piores razoes; num estudo da Deco sobre
insegurança nas escolas aparecia como aquela onde os alunos eram os que
mais tinham sido vítimas de violência. Conclusões completamente rejeitadas
pela direcção, alunos e associação de pais. Agora é com alegria que se vê a
frente de todas as públicas Esta é a única escola pública com ensino
integrado de dança no país, lembra o director, José Luís Vieira. Ou seja,
paralelamente a aprendizagem da dança, os alunos adquirem formação
académica com algumas disciplinas comuns as oferecidas aos estudantes
dos cursos gerais. Sendo o ensino tão específico, a escola recebe poucos
alunos, apenas 150 do 5o ao L2o ano, o que torna possível a oferta de um
ensino muito personalizado.
Wong, Barbara (2006). Jornal Público "é como um colégio de elite, mas é público,,
DTFERENçA DE r.lÉOreS ENTRE pÚeLrCO E pRrvADO
2o04 2005 2006
Públicas Privadas Públicas Privadas Públicas Privadas
Matemática 8.2 g,g 7,27 8.09 7,92 8,7t
Portuquês A 10.85 11,35 11,01 11.05 LL,78 lL,75
Portuquês B 1o.32 LO,62 tt,L7 LL.47 LL,84 L2,IB
Bioloqia 9,43 10.19 9,87 10.86 10.95 11,65
Física 10.18 9.46 LL,4 11,31 8.48 8,73
Química 9,53 LO,44 10,91 LL,37 7,26 7,43
História 9,4 9.8 LO.72 11,01 8,27 9,05
Psicoloqia 10.87 LL,57 LL,49 72.17 L2,29 12,74
Todas 9.73 LO,2 9,97 to,4L LO,22 10,59
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Fonte: Públl@ 21-outubrc-06 p-13













CONSR I'USOA G GULEENIGAN
COL ]I SEÍ{HORADO NO§ÂRIO
colsÃorosE Do nÀtÂr.flAo
COL ]I SEI{HONA DA BONIINçÂ
E9C T L SALESIANÂ ESÍORIL
EXT t{ÂnI§ÍA DE LISEOA
COL RAIIIHA §AT{ÍA ISABEL
ACÂD ÍíU§ICASANTA CECIIIA




























































































col sÃo JoÂo DE EnrÍo
GOL Í{ SEÍ{HORA DO RO§AnlO
GOL SAI{IA DOROTEIA
GOL §AGBÂDO C DE ilÂNtA
It{siÍ tt§]ll §ÂGR DO COnÂçÂO
EgC SEC TNFATTÍA D HânlA
OOL Í{ SEÍ{HORA DA @AY§ÍA
COL RÂINHA SANÍTA EIAIEL
ESC §EC IOSE FAICAO
ESC SEC ,IOSE G FENNEInÂ
E9C T I SAI"EISIÂilA ESiTORIL
ESC SEC GARCIÁ DE ORTÂ
COL DE üAI{UEL BENNANDEIi
COL Í{IRA RIO
GRANDE GOLECIO UNIVERSAI.
col. sÃo roao DE EnÍÍo
COL DO SÀGnÂ@ C DE ]IIARIA
GOL ÍI'IODENNO
ES]C DAI{çA GOI{SER N I]EEOA
ACAD tíUgOÀ §AltÍA CECILIÂ
E§C T L SAI.E5IAI{A ESÍORIL
COL N §EÍ{HORA q' RGAnIO
EISC SEG ÂUREIIA DE SOUçÂ
cor.r-u*rnmcÊs
EsC SEG IIAT{UEL G DE A"i'EIDA
COLYÂI-SâSsINA
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Fonte: Jomal Publl@ (2006). Publtddade. Cademo Espedâl da ftucéo,21-out, p-2.
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Anexo 11
EvoluçÃo DA AcTIVIDADE SEGURADoRA
69No de empresas de sequros 81 74
9.569 10.595Producão de seguro directoru 8.ss3
4.606 5.434 6.29LVida
Não vida 3.947 4.135 4.304
Fonte: Rêlstórlo do Sector SquEdor e Fundc dê PêIEõ§ 2004/ ISP - LJsboa 2005
[1] empresas de seguros a actuar em reglme de estabeledmento, lndulndo 28 sucultals de empresas de seguros com sede na U.E., das quals 9 sâo






No Companhias rur 86 85 74 70
No Emoreqados rur 13.700 13.105 L2.575 11.896
No Mediadores 40.592 40.283 39.680 38.814
Prémios de sequro directo r"r 7.990 8.414 9.445 10.438
Resultados / Prémios o,7o/o -L,4o/o 2,7olo 4,4o/o
Prémios / No Habitantes € 77t 811 904 993
[a] etabeledmento autorlzado por norÍna do ISP, lnclulndo uma resseguradora.
[b] esümaüva da APS do no total médlo de empregados.
[c] montantes em mllhões de eums.
Fontê: RêlEúrlo dê Mmdo 20Í!4 - APS s€V2005.
L67
Anexo 12





























































































































MeRceoo DE SEGURo DA uruÉo EURoeETA - pnoouçÃo
Anexo 13
Fonb: Relsúrlo de Mm.Ío 2004 - APS Et/2005.
PnÉMIos oe SecuRo J*1
2003 20,0,4 2003 2o,o,4 2003 20,o,4
Reino Unido 132950 L56707 68333 73622 20L283 230329
Franca 92033 L04200 50170 52600 t42203 156800
Alemanha 68600 68200 79600 82200 L48200 150400
Itália 6226L 65627 34373 35411 96634 101038
Holanda 24300 25900 21950 22630 46250 48530
Espanha L7675 L8706 23832 26L36 4t507 44842
Bélqica 18138 L9772 8378 8710 26516 28482
Suécia 12503 12585 6027 6680 18530 L9265
Dinamarca 9690 10363 5196 5572 14886 15935
Austria 5808 6188 74r9 7801 L3227 13989
Finlândia 9478 10401 2664 2817 12L42 13218
Irlanda 7974 aL79 4709 4570 L2647 L2749
PoÊusa! 5400 6250 4062 4LA2 9462 1o432
Luxemburqo 6400 7875 1020 Lt29 7420 9004
Polónia 2546 3046 3091 3633 5637 6679
Grécia 1435 L729 1800 1891 3235 3620
Rep. Checa L2A9 L4LI 2001 2150 3290 3561
Hungria 885 980 1319 L431 2204 24LL
Eslovénia 305 435 985 1051 L290 L486
Eslováquia 4t0 462 s96 678 1006 1140
Chipre 257 266 257 310 514 576
Lituânia 62 62 L74 L74 236 236
Malta 92 L20 103 109 195 229
Letónia I 11 186 204 L94 2L5





Fonte: Slte Dlário da Republl@.
wW.dÉn.mln-edu.WOfClrc/2005o/oSCOfGrc-43-05.pdf
MINISTÉRIO DA EDUCAçÃO
PoÉaria a.o 4L3/ 1999
8 de Jsnho de 1099
suuÁRro:
Aprova o Regulamenb do Seguro Escolar
RtrÚMERO: 132 SÉRIE I-B
PÁGINAs DO DR: 322La3228
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N." 132-8-6ly)9 ou{ruo oe REPúBLICA - t sÉarc-a 3»1
MN§TÉBr0S-DAS FINAN.çÂS,
DA EDUCAçAO E DA SUDE
Portarla nJ 4!3/99
do I da Judto
O Decrett>Lei n.o 35/J0. de ã de Janeiro. definiu
um cuniunur cle mtxlalidacles de acçâro social escolar
susccpúeis de apoiar o pctcuÍso dos alunos ao loogo
da suà r:,çcolaridade, tJeentrc as quú s,'destaca osaeluro
escolar drxtinado a garantir a mbernrra financeira na
asxÀtência a alun<x sinisradol A evoluçôo veri§cadâ
no sistcma uducutivo aconsclha a que sc ptr:r:da à rcvi-
sào do regulamenlo alé agora existente, alargando às
crianças quc frequentam tx jardinsde-inffincia e ao:
alunos dos enslnos básico e secundário, incluindo ox
cnsinos profi.ssional, arúrtico e recomenle, as acçôrx de
orevcncào c onrlco"Ao cm ütg: dc acidentc escolar.' ,* üit»açrxis .»r alpcrreipomenttr mab relevanles do
novo regulamenh"r do sclguro escolar comJreerdem o paga-
mento tie evcnrual indcmniz$o prlr daoos rnorais, a alte-
racâÜ no cúlculo dos Írpnlantres tkrs indemnizqrm tendo
Jxri refeÉncia o salário mínimo ntcinnú o lnifu6nizg$o
rlcvr'da a sinislrüdo menor dc idadc. depsitoda a ífrflD,
sem prejudicar a frurçibilidade de tr erxmneglado de edu-
txgri lcrnntâÍ atê 5 ?á do capital, ptr ano, ao hvés da
mela ÍB)vim(,nuçatr &x juros oeditados Iguolmenta o
«ilcukr rlr prcmio do scguro csooliu pasm a fazcr-sc por
rufercrria ao salário múrimo nacionaL O seggro cscolar
garante, ainda, os prcjuÍzrxcausado a tcreiros pelo alunr,
dexle quc sujcilo ao froder dc atüorid{de do órgio de
gtxtâo (b r.stabele-irncng: de rnluca;.áo ou eüsirx, ou (F!(r
rtxiultc dc acidenle cnr uajctlo cuja rsponsahilidade lhe
s..ia tr)tfll ou parcialmcnte imputrivel
A cobertura do seguro rxcolar passa a §Gr mai§ abÍuú-
gente. uma vez que os moijvos de exclttsâo são clara-
mente diminuídr$. Írurnr'Ílândo. ainda- tv; mon1anlcs a
alribuir otlr indcmnizacão.
Foi or]vi<ta a Corú'cdôraç{o Nacional das Assrriaçotx
de Pais.
L7t
3272 o*iruo ol REqúBLICA - I IENE-B N." l-12-8-6-ly)9
Assim. ao abrigrr rto anigtr I7.o clo Dccrcto-lri
,.tt J.§,,9(), rjr; 25 tlc .lrnciro:
_. fttanda tr Ciovcnro. pclos Miuistros das Finilnqas. tla
Etluclçiio c dl Srrúdc. ,r scsuinle:
1." A presente prrtaria aprova o Rcgrrlanrcnkr rkr
Scgurrl E**olur. quc ô publicado ,.'ln ancx,i.
1." 0 Regtüamçflto do §eguro Escolar cntrl ent vigor
rl Í)ârtir'(lo iut(r csc()lilr rk: lt)ÇE)-l(X|(|.
Em 20 de Maio di, l9$l.
Pclo Milistro da* Finanças, Feawtukt Teixeiru úts
Sartos, Secretário de Bstach.r do Tesourr: e das Finan-
ças. - Pcltr Ministro de Er.lucaç'ao. Gailhenne d'Oüveiruklan in s, Secruliirio tlc Estirdo' r.la Atlministraçliu Edu-
§âtivü. * Pela Mini;tra da Saúde. Francisca Ventuns
Ramas §ccr*Íírio de Estado da §aúde.




.Í -O seguro csmrlar c.onstiLui um sistema de prtrlc{§fio dc§lioüíJo ü gafatttir â cohcrtura dos daners rusu]-
tantr'; do acirJe nle llscrrlal,
2 * A pÍevensáo do acidentç eçcolar e s seguro erico-
lar «rnslitucm nrrrduliclark-s de aprio c croniplcnrr,ntn
educativo que, atnrvés das tlirecg.iexi regionaii dc cdu-
caçào, sào prcst:nlo* Íros âlunosl somplemontârnleüt§
atx apoios asreguratlo; pclo sirtcma oacic)nal dc saúde.
Arrigo ?..'
Ámbitu
.l - 0 lr,guro es«rlur ahrurrgc;
a) ,q,§ criflnças mütrisulâ(hs r. a liequentar os jar-
d.ins-rte-infância da rede pública r: os alunos tlrx
ensinrrr hfrsico r: sccundiirio. íncluind«r os cnsi-
nos profissional e artístitrr. os alunos ch:s c-.skr-
helecirnentos de ensino parlicul:r c cooFcrativo
em regifitc dc csntrirto dc fi:lxlciaqiio. c aind&
l,ls que frequentüm cu$o§ de ensiúr r()úoÍrenl'(}
c dc educitgiio cxtra-ctiu:lar reâlizüdüs prr ini
ciativ..a ou snr c(ralxrra!:áo com (, Miniriiério da
Etlucaçixr:
á) A"s clian(as abrangitlas pcla cdur:a1:âo pré-cs-
colar e os aluntx do 1." cickr tlo ensino básictr
que frtxyucnlcnt actividâd(§ dc aninraçào síxit»
-cducativa, organizarlas pclus usxxiaçrics de
pris ou pclas aularquias. crn cstahclcc.inrcnlr»
Jr'etluczrção e e nsintr:
c) ()s alun(xi tltx cnsinos hír.sictl e secunc!ário quc
h'cquenftrm e$liigrios ou rle§{nr..rlvam expcriên-
cias dc frtrmaçaitl eÍn conlexlo de trahalho, quc
L'()nslituam o Frolongamcnto tcmporal c cur-
ricular ncccssiirio lr ccrti fieaçüo:
d) í)s alunos quc faÍticiÍrcm em ücrividldcs do ds§-
porlu escolar:
s) As crianç:as e tx jrrvens inscritos t:Ín actividades
ou pÍogramâs d(' (xupâÇào de tcmJxrs livrcs,
organizldo-- pelm estalrclccinrentos dc educa-
çào ou r'Rsino e desenvolvitlos em p*ríod(l de
férias.
2-0 sr.guro cx'olar abran-qc aiuda ()s alun(xi ttuc
sc dcskquçnr il() csÍr'alrgcitrr. intcgru«ltx enr visil:rs'tlc
cstudo. prltjsctos clc inÍcrcàmbi1 c cronrpctigircs dqspor-
tivus mr iimhito do tlcslxrrtn csr"rrlar. r1úanlir irrx ,János
nào col»rlr:s pekr sctrurnr de açsistênàia em viâgem â
qur' sc rülcru o lrrtigo -14.". tlus{.- que u rlcsltxuqiiir suja
prev.ianrente conrunicída à rlirecção reeional ác edü-
raç:i() t'csÍx){li\rÍI. I)ilrÍl ctcitos tlc- :tut,riizaç.:ro. c,rrrt ir
antcccdLlncia nrínima de 3t) dias.
ll - Do ocldsnte escolar
Artigo 3,§
Ntçáu
I-Consirlcra-se acidentr: cs§olitr. para cfcitos du
presente Regulamcnhr. o evcnÍo <»oriido no ltrcal c
lcm;xr -dc actividotlc escolar que pÍov(lque ao alurro
lesiio, «loenç'a íru morte.
I - Considcru-sc rinclil ahraugido pekr prescntt_'Regulamento:
r) O :rcicluntc que rcsultc rlc activid:rclc dcsenvo!-
vida com o consentimento ou sob a Íespofl§a-
bilidadç dos órgá<» dc gertao do rxmheloci-
ntcntrr tlc rducaÇ:irr ou cnsinrr;
á1 O aciclentc (rm'rrâjcct; niii'tcrrnor dox arri-
gos ?Lo c seguints:l do presente Regulanreuto.
Artigo 4.D
Pre*nq$o thr atidrtÍe oefiilâr
t -A prevençro do acjclente esctrlar traduzl-se:
n) Ern acqôes de intbrnraçíxr e formaçâo dirigidas
{orr iúunos I' ao pe.svral doccntrt e nirrr d0ci:nte.
destinadas a prevenir ou a rcduzir os risr.rrs de
acident(, escolar;
ô] Enr programas da iniciativu dar dirccgires rccio-
nais dc cducaçâo ou dos orgunismm ccnúais
tlrr It{inist(.río iÍlr Eduu:trolào -quc contcmplcm,
clc.signadamente , o estudo contparaclo ríus rneios
utilizados poÍ outrâs instituiçôcs rrrngéncrcs.
nâclt)oill§ üu c\ilràügera§.
2 - As a$rcs refcridas nn alincu a) tlo nírmuro antc-rior são dn iniciativa dos estabclecinrr,.ntos clc educaÇào
c cnsino, trm rxrlnlxlra(âí) com scrviços c institniccjts
l*rcais com vista ao rc.lirir,'rr da arliculaçrio cntrr: a esiula
e o nreio cnr quc sr inrcrô.
. 3 - Plra u contlctiarçàu da JxrlÍtica rlc prcvenç:iodo nr'id.,r1. escolirr. as tlirecgiur rr.gionais dceducaçáo
e os estahelecimentos de sdücâçào e ensino podem céle-
brar axlrdos de urlrkrruçà<), eÍrtre outn)s. com a Cruz
Vermelha Portuguesa, o Insütutr: Nacir:nal de Emer-
gô_ncia Mcüica. o Scrviço Nacional dc Protecção Civil.
a Liga tlos lJontheíros Prtrtuguescs. a Prevcnçào Rrxhr-
üírria Portugucsa e as arstxiaqôus humanitárizrs dc hom-
heiros vnlrrntiirios.
lll - Do sêguro êscolaÍ
Artigtt 5."
{;{ünÍi{tá
0 scguro esctrlirl g21nn1s â cÕlrerluÍ{r linanueira da
iusistência ü pÍestâÍ ixr aluno sinistrado por aquele
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pelos sistcmas. subsistcnras c seguror de proÍecqâcl str,ial




0 seguro esc'olar gar.lnle ao aluno sinistrado a rrra-
lizrr{rr das st'guintt's prcstaçrlt's:
al
â)
.{"ssistência múdica c merlican)entosil:
Tramprrtc" alojaorunto ü alirncntaçiro intlislrcn-
siiveis paru garantir essa ussistênciu.
Artigo 7.o
.{sirii.núr ntódira t medicunrnlosa
I -A rur,sistência médica e medicamentostt abrange:
a) A,shtência médica,geral c sÍrxializa<Lu incluindn
cx meios rxrmplernenlartx dc diagntxlico c cirur-
gi:i;
ô) Meios atrxiliares de locomoçâo. de uso transi-
tório, que scrâo obtitlos, cnr regime de afuguer.
§cmpÍc quc cstc §cJã um mcro Ínal§ cconomlq)
quc a rcq»cüva aquisiçào;
c) Meios. incluindo aparelhos de ortopedia e meitx
auxiliarcs dc üsâo. receÍtatlos por médicrx da
rx.rpeialidulc, que sc torncm ncccssári«r,c cm
crrnsccluência do uciden tc.
2-A assistência médiqa é pre*tada ao sinistradtr
pelas instituiEres lrtrspitalaru; púhlicas.
3 - A a*siqtência mêdica pxlc ainda scr prcstada irosinistraclo grr instituiçtic's hospilalares privarlas tru por
módicos pCrticularcs abrangidos Íx)r sistema. subsistt:ma
ou srguro de saúde de quc aquelc scja bcneÍiciário.
4 * Em easo de inlernamcnto do sinisradtr, cstc sír
trxúeú etrxluar-sc cm rcgimc dc quarto comum ou de
enfcrmuria, nas instituiErhs hospilalares públicus ou pri-
vadas" desde quc uhrangidas lxrr sistema ou subsistemu
de quc aquclc scja heneficirírio.
S-liernpre que do acidente resulte dano ou iuu-
tilização dos meios auxiliarcs de locomoçào au das prô
testx quc o sinistradtl já util2assc, a^s rcparaçôes neccs-
sárias tru a sua suhslituiçno sc'rixr asscgtrradns pclo
scguro erolar,
6-ls instituiçõcs in(cgndas no Serriço Nacirmal
de §aúde facturam as despura"s resullantes da prestaçitr
dc cuidados de saútlc aos segurados. dcsdc tluc cstcs
sejam beneficiârim de um suhsistç'ma público ou pri-
vado.
7 -No castr dr'tx seguradm nào setc'm heneficiáriosdc qualqucr sutxiislcma c na qualidadc dc hcncÍiciários
tkr Scrviçrr Nacionut dc Saúde. as instituiçôrx reltridas
nt) número anteri«rr nada lxxleráo lactuf,ar pela prc's-
taçáo de cuidadm tle saúde.
Artigo Íí.o
Umledagem. âlojoE€üto e olim4rrtus§o
1-O sinistrado tem dircito a hospcdagem, al<lja-
meútro e alimcntação quando, lxrr tleterminaçáo nrédica
ou da dirscsâo regional de eduer$o, Íenha de ric dss-
kxar para fora da írea d:r sua rcsidência.
2-0 direito a htxpedagem. aldanrsnÍo e alimen-
taçào necesxirios à assistôncia no sinistrado no prdplio
dia do acidente inclui o itcompailhante quando oquele
for menor de idadc.
3 - O direitrr conl'crído ao arxrmpaRhante 
nr-r lrúmcro
anteríor tí extensivo, nas mesmas «rndiçõui:
o) A destocariiio neq'essiária ao tralíúento amhu-
latírrío:
D) Ào cunrprimcnto diLs tt»rnalidadrs ou in§tru-
çr'ies tlctcnninadas pckx §L'rviç'ü§ competentü§.
4-Âs prcstasÕe$ retêridas ltírs núm.'ros aflcriores
nào abran§em o fiaglameoto de serviços extraordinários
c s<i scràriasx'guradas ent cEabcLximentos lrutclciros
cuja cla.xüicaqáo nâo exr,eda as 3 cstrelas,
lrtigo 9."
Troosporlo
.l - 0 transp,orte do sinirhado no momeÍrm do 
ei-
dente será o nrais adolulrdo à gravidade da lEsào'
2 - Os tffinsportrs que o sinistrado deve 
utilizor sâo
os colectivos. salvo não os havendo ou §e outro§ forem
mrús indicaclrx ti situaqáo em concÍetü e determinados
çrcltl métl ico :rssistenle. atravúi de tleclaraçâo expÍe§§ÍI.
3 - As <Iespesas dc ltansTx)Ílu 
teÍiio seflprc quc scÍ
justitiuadas pór tlocumentu eomprovolivo üa sua rea-
lizoqáo.
4-- No r:avr de o transporte se íazer em vialura paÍ-
ticular, cujo recurso liri devidumcnte justificmlo, haveú
lugar uo pugâmcnto dc uma vcrba urrrrxpondente,ao
númcro de quilómetnrs pcr«uridos. ao Pre§o unltÍúlo
que cslivr'r lixutlo na grinria que txtal, lece o subsftlio
dc viaucnt súr lranspalrrc cm veiculo rtrl-slrito a carreira
.lc s.'rüiçrr puhliur pâra tx funcionários púhliccrs.
5 - Parà elbitoi do disJr»to no Ílúmt'ro 
ântÊrior, §erá
àprescntâdo recibo dc quc constc:
a) A rnatrícula doveículo;
Ír; ô número dc quilómctros pcrcorridrx;
c) A data e a nnalidadr" do transp0rte, dcvida-
mcnte titulaclo por tkxunrento hmpitalar de quc
conslc â daur da consulta ou dos traLamentos.
ArtiSo l0'"
Indmnizalto
A garantia do seguro escolat compreende, ainda. o
pagumr:ntrr dc:
a) lndemnizaçao pr irrcapacidad: temporária, desde
quc st: Írdlc de aluno qur: uÍcrra actividadl' prr
ilsirrral rcmunerada c cujo trontanlc scrá o do
prcjuízr cfrxúvanu'ntc sutrido rlevir.lznrrcntc oom-
proltdo;
b) Indenuiizar;jio Jxrr incapacidade permanente;
c) Indcrnniançào por danos morais.
Artigo ll.o
(hlculo dn indtunla§6o
t *A inrlemnizagto a que o sinirtrado. vítima dc
inrpoacitladc Írcrmanenle. tem direito é caft,'ulada em
runç,ao oo groi, .1" incapacid«le que lhe seja atribuído.
1-O montante ó determinado com base no ooe-
licicntr' tlc incarracidadc, fixando-se o mlor 100 enl
30(l vezps o riakirio minimo nac.itlnô|, em vigor à data
do acidente.
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3 - í) coeficicnlc de inclpacidndc rí ti\xrJo por juntanédica. dc tcorclo crrm a Tatrcla Nacittni;rl tl., Ini.apa-
r:idadcs. puhli*rda cm .mrlxo ir lci dos acidentcrs de trü-
balho c docnqas prtú'issionais. cm vigor à tlata do
ucitlerrtc.
4 - Rxlc, a rcqucrimcnlo r.Ío *tristratlo c Jxrr. rJeeisÍolundrmentada do tlirector rcgional tle erÍucaqâo, ser atri-
buido, a título de indeuuizaçào 1xrr.danos nxrrais, nrou-
tlute ,ro vulor tle l(lga tÍa indcmüüâqío t:alculatla nrrs
lL'llll()s (1(l lt." I d,r [)r'üs(jnlT aflig.ú.
Arrigo 16..'
.luola mêdicl de ruumo
I - No caso tlc n sinístraclo ou du o scu fcnrcs(rntant§lcg,ll niio crlnxrrdlr cr:rnr o rr:sulturlt, da junta mr:rlica.
p.x|e rcquerer a corstituitás tle uma junta nretlica dc
rccur§().
-.:-e) FÍazc pürâ cnÍr.:Éla da rcckrnra!.rur ú d§ 30
dias conturlos da ntrliÍicrr1-iro ao intcre*sadr: clo rrrsultado
da junlr nruirlica.
3 - Da junta mécli<'a clc rccurso nào pxlern fazcrpart§-§§. métlicrx que ftrrl§lil[íram a juntra rnrirlir..a de
cuja decisáo sc rcsorÍe, cr m exr'cpçiitr tlo nrédico assis-
lr:ntú dtl sinislrado.
.[ 
- A constituiçào da iunla midica dc rtcuno obrisa() :rinistfír(h) a rlclxrsillr. a lavor tltr clirecç:ao recionil
dr. educaçào. unta cauquo correslxrndentr". áo valõr dtx
r§§pectiv(]§ enc:lrgo\ e qre §erâ peftlida cü$('r o recur§o
nuo venha a ohtrr' pruwimenttl.
o{rl.igo l7.o
linmrgor
rts dirccçocs rcgionais de cducaç-llio náo $uprlrt?rm o§
encarg(xi dccorrcnles da prcscnçu do meclico acsistcnle
do sinistraclo na junta médica tle recurso. salvo quandcr
o rcsullado seja favoriivel ao sinistratlo.
ArÍigrr l8.o
Despsrus dc dmlst1:lü. trl(úomento { alimêntâcú{l
I - As d!.sltrsrs dc dr:skxaçao, akriamcnlo r llirncn-laçâo do sinislnrdo para efeiÍos dc lunta mddiur sâo
sulxrrladas lxlo seguro escolnr.
J * No ca«r dc o sínístrado scr mcnor tlc idadc ou
Írrquc a situaçào assim o cxige.lxxlc ser acompanhacln
Íx'n pes§oa g» si indicada. sendo as dcspcsas prer,ístas
ntr númcro anterioÍ suprrtutlas prlo seguro-esctrlar.
-3*As dcspesas refcridas nos nrimcros tntcriores
aplir:u-se o disfxr-rto nrrs {rtig(}s {:..'c 9.o. ctrm a5 necç,§-
sírias adaptaçÕes.
Ártigo l9."
Nào (omprrôtr('fu à juDta m(;ílior
I *Se o sinistradr: nào puder comparecer à junla
nré<lica, deve" drr conhecirncnt{) elo facto à direcciio
regitrnal de educuç'ào, cnm il antooL,dênciu mínima'tlc
cinco tJias üteis. justificantlo a respectiva talta.
2 * Na arxóncia dc qrmunicaçào «ru cla iustificruzio
atendfuel, fica o rinistrado rcslxrnstivcl peÍds encargrs
r"rtrrcslxrntlentcs. rnlvo <1uancftr se tralc clc cÍwr dc to4.a
maior. dt'vidamr.ntc c(!mpr)vâdo, .Irr sc rl tucto tlüe
dctcrminorr a _Íalta niio putlcssr' scr conhr:cido õnr
fTlot111' j 1at an1cfl()r-
Artigo 20."
Nova ronvncaçâo
l-Se o sinistrado. nos t(]Ím(:)s cln artilto allterior.
nào comparecer. será s'rnvocado pára novâjunta médica
no pruzrr de (Í) di:rs.
l. 
- Á tiilta injustit-icarJa u tluar 
junras mddicns detcr-
mi[a a cxclusào da «rhcrtura do sigunr crcnlar c ohriga
à dr+oluçãc clos ltxrntântcs entrertaÀ[o fcrccbitlos.
tutig,u 12."
Ibgrlnenlo de indrmnizrçts
.t - Quando u sinistmdo seja nrenor de idade. aindcnruizar;úr: é dc;xrsitada cn üentil a prüzo" u llrvnr
do sinistrado. na Caixa Cerul de DcJxísitos, dcfxris dc
eonfcrida quitaçào à r'u;pcctiva rlirccçào regicirtal clo
educrçiio.
f -Quando o sinislrado ;eja maior de idade, ainrltunizuçào r,l delxrsitacla etn (:()ntÍr à ordem.
3-Nos ctxrs previ*tos ml n.o I ;rxlenr :;llr aukr-
ri:erdrx. prr desprcho do direclor regir:oal de educaçáo.
lcvantamcnlos nnuais" pelo encarrcgado dc. cducaçâo,
clos montanles neccssários ü gârsntif o hem-estru d9
aluno. até ao míximo dc 5?á da verha degrsilada.
Artigo l3.o
0urnr.rg:lrunliff
I - í) seguro escr{ar gurante a dcsleaçar-r clo cadíver(: o püllxment(f das r,lurtrre*rs de func'ral,
3 - 0 seguro ee-olar garirnt{,. ainrla crs prejuía» ruu-sadex n lerceircrr pelo uluno desde que urjeito uo podor
de autoridadc do úrgiio dc :úministraçào c gcstàrr do
cslahcleciÍncnto de erlucaqáo ou cnsinr.r ou rlus rcxiultc
de ucitlente enr rajecto snt que a respon;abilidade lhe
su'ja dirccftuncnte inputível.
lV - Da lunta médlcâ
Artigo 14."
(imvo{rtfio de juntn môdim
Í -A junta nródica reúnc por iniciativa tla dirccçíruregir.rnal de educnçân" u requerimentu do sinistrado, ou
tlo scrl rcproicntÀnlc lcgnl.
2 - O shistrudo é subnrctido a junta nrórlir.a sorupnrquc sc prqsuma a cxir,lôncia dc incap:r,cidatle lemJxrríria
nu psrrnan§üte ou a §ituaçào c'línica assim o $iiü.
-l * O sinistrado ahrangido pelo tcgimc do trahalha-
(Írrr-cstudautc será ohrigatoriâmcntc suhmclithr u junta
ntétlica scnrprc (luc sr. prcsunru a incapacidade rcnt-
Íx]Í:rnâ.
Artign I5.0
tbnsdrrisio dr. juuür mérüu
I -Â junm módica ó constittúda. no nrinimo. portr&s módicos. sendo dr:is fle rÍenct:rrte§. ohrignloÍiâ-
menÍc, à saúde esurlar. prdentlo tl terceirr.r xcr o nrédico
assistente dr.r sinistrado. semprr' quc est{.. c requeifit.
f - Quirndo a situaçío clínicl o exijn, a junta médica
[xrrlu scr con,itituítla pu um ou nrais csJxcialistas, dcxdc
tlue nranlenha unr númenr ímp:u'clc mcmlrros.
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equipararlo o acid..nle csc'olar o
evenür extern(l e Ítrínito que (rcôrra no Jrercurso hahi-
tua! entre a residência e o estabelrrimento de educaçáo
ou ensino, cu vice-vena. duide rlue no perírxJo d§ lcmpr
imediatamenle anterior ao início da actividade cscolar
ou imediatamente prsterior ao scu Íermo. dentro do
Iimite de tr.mpo coÍrsideÍadn nerxss.írio p.1rã peÍcoÍreÍ
a distância do local da saída ao local do acidenle.
2 -Sír 
sc considera abrangido pelo núrucrr aotcrior
o aluno menor tlc r'druje nào at:ompaRhatlo por adulto
que, nos tc.rmos da lei, esteja ohrigado à rua vigiláncia.
Artigo 22."
Âropelnmento
I - Em caso de alÍr)pclâmrinto. só se «rnsidera aci-dent(} cs{x)lar quando, cumulativamc:ote:
a) À rcsponsabilidade rcja imput"ír.el ao aluno
sinistrado. no hxlo ou sm parte, 1»las autori-
dades compsÍentes;
Ô) Ocorra no peÍcuÍrio rornral para e do &:cal dc
actiriúde esrxrlar à rcsidência habitual. cm
perícxlo imediatcmente anterio( âo início dâ
acrividade ou inrcdiahmente ulterior ao seu
term§. denlro do 1»rírúl rlc tcmpo considuracl§
ntxessário plra ser penxrrrido a pú:
c) §cja participado às autcrridades policiais c judi-
ciais ctrmpetentes, no prazo de 15 dias. ainda
que aparcntcmente tenha sidrr rrasionatlrr pehr
aluno ou F)r tercÊiÍos cuja idcntific:alio nâo
tenha sido pxsível determinar no moment<r do
acidcnle;
dI O aluno sinistrado scja mcnor de idade c nâo
estcja acompanhado plr um adulto que, n(x
tprnrtx da lei, cstcja obrigado à sua vigilâocia,
*lvo se este ltrr doccnte ou ôrncionário do r:rta-
l»lecinrento de educaüão ou ensino,
2 - Por drxpacho t'urrlamcntirdo do director regionlldc educaçáo e «lnsiderando as conclurircs quan[o à
ocorrência das auloridadcs policiais ou judiciais, desig-
nadamentr.'quanlo â impxsibitidade dc. l<raliação ou
identificaçâo do responsár,el pelo otroplamorto. Jxrdc
o aluno sinistrtuJo. cumpridos rx denrajs requisitos clo
númcrc ânleÍioÍ, ficar abrangido pelu seguro cscolar.
3 - 0 processo dc inquérito a imlaurar na sequênciade aln Felamento consturá do m«lelt'r púlicado em
ínexo,





agente etluculiv() que lomc conhtxi-
mcnlo de um aci<lentc es«rlar fica obrigado a crrmunicar
o invento ao órgão rle gestào c atlmiristraçào clo r:tx-
pe«h'o cstahelccimcntu tle eductçinr ou ensino.
2-O rírgâo de gertão e adrninistra$o do estatrc-
locim*nto dc cducaç&o ou cosino a que pcrtcnce o sinis-
uado deve* r.thrigatoriumente. trbrir um proc'esso de
inquérito a0 acidente ou, no caso das situaçõe§ PÍevi§tas
no n." 4, comunicaÍ a crorrêncía à direcção regional
dc educaç{o res?cstiva, pcla via mais exÍx'dita.
J-O pn»esso de in<péritn reÍerido no número
anterior (nnsmrá de modelo publicado em ânexo.
;l-Sc do acidcnte resultar {r morte do aloffr ou se
presumil a existêrrcia de incapucidade Í)ermanente. a
conryrcti'ncia refrrrida no n." 2 pertence à resptxtiva
direc'go regional de educaçâo.
Artigo 24.§
lkdsâo
I - Sem prejuizo do disposto no diploma que defineo regüme tle :ruttrn«rmi:r. adminislraçáo e geskio doc esta-
belecimentt» de educaçâo ou ensino. compsto aos
órgá«rs de gestâo da,s es«rlas do 2.o e 3.o ciclo clos easinos
b:rusicrr e secundário, crrm buse nr) dispost§ ntr presenle
regulamcrrto, dccidir sobrc a quali§caçàr do (xcnto
como acidcnte csc'ol&r.
?-Coml»tc à rlireugãro ngional de r'tlucação rc.s-
pectira dccidir sohre a qualificaçáo do evento conm aci-
deutr: escokr nos casos nôo ahrangidos pelo número
anlerior e, eindu, nas siluaçôes;cguintes:
a) C:uos dc morte {ru üm quc se pnxume a inva-
lidcz ptrmancnte do aluno sinistrado;
ó) Atropelamen0o:
c) Situaçirus de recuxo a ir»timições kxpitalares.
m,idicos privados ou sem acordo com o sistema
nacional de saúcle.
3*Da dccisáo é sempre ootificxdo o legal rcpre-
sentante clo aluno ou o aluno sc trxlioÍ. qrm a faculdade
cle recorrer:
a) Das decisôes do ni I paru o respecÍívo director
regional de educa$tr:





Excluem-se do comcit(r de acidente escolar e, t»n-
scqucntcmentc. da cobcrtura do rcsp;r.Íivo scgum:
a) A docnça de que o ahno ó portdor! sua pÍo-
filaxia e tratamc'olo. slvo a primeira desloeaçâo
à unidar,le tIe saficle;
â1 0 acidenrc cJue ocoüra ffLs inseâla§rxs cscolares
rprando eslar estejam encerralao tru (eúam
sido ccdidas para activirladcx cuja organiza$o
nào seja da n:rprosabilidade dos órgàos direc-
tivos cltx estahclcriment{ts de edur:çtr ou
ensinol
c) O acidente que rc.sulur de Íorça nuior, cnn-
siderancltrse, püra cste r:íeito, os tataclisnot e
outras manifcstaçôes da naturcna:
d) () acidcntc rxxrrrido no dcrumo de nrmulto ou
de dex»dern:
e) As eorrências rlue rcsultcm de actos tlanrsos
cuja ru;gxrnsabilirkdc. nos tcrmos lcgais, scja
atribrúda a enLidade exÍla-escolar:
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.Í) Os acidentes quíj {»üÍrflm em traicctr.r com ver-
cuh)s ()u !'cl(Bípldes ((lm ou scm motor. que
tÍansÍx)rl('m D lduno 119 rgjam p()Í est(, cr)ll-
duzitlos:




[ * Ficaar excluíckx dos direitos rl güântiâs dn
scgr.uro escolar rli sirrislÍâ(khi (lue pr)r si tru prtr inlcr-
métJio du respcctivo uncarrcgado dc cducaçàu:
c) A,ssunr:uu ü)ndukr prejutlicial ao seu cstado cÍí-
nico. dtsignarlamcnte os quc ltbancluncrn t» ser-
viçr.r hurpitularcs cm quc urlcjarn internadm
ou em tratamento médico ambulatírrio, sem ílta
autori:4adü, nào se aprcsentem às consultas ei
trüt:lrneotos clctcrminadrls pclo médico assis-
(cntc, quâldo ênr lriltüfltcnto ârú)ulülório, ou
o intcrompaln scm jusxificâ(*oaccitúve I:
á) Niio olxicn'cm as «rnrliçires e as disyrsiqrics do
IÍesento Regulamenlo ou nào ôbedcçüm àr ins-
[ruÇôss da dir«:çiio rcgional de ctlucn,"-iiol
c) Trmcm iniciativus à rnurgcm das instruçõcs §on-
tido:r Ílcstc RcgulamenÍo. sem prúvia §ouu)r-
dância da direcçixr rcgional rlc cducar;iilx
ril Nâo acsiÍenr a indcnrnizaçâo:rtribuitla n(l praz()
de 3fl dias u(rs a notificaçãrr. salvo se tivcr sido
rcqucrirla ü c{)nsÍiÍuiÇàt) da jrrnta nrrrdict du
rccullí{'r.
2 - Ficam exr:luídas do inrhílo thr segurr ssçrrlar :ntlcspcsar rclúizrdas rru irssunlirl:rs Ixlhlr sinislrnlos ou
1^-los s.'ttr lepr'escnlnnlús lcgair crtt clrltr tlcrrcsl»it,l
pelo presenle Regulanrento e. dcsislnadamenlc:
d) Às que niNr r:esultem tle acitlcntes de actividade
cslolar pâÍticipatlo pclo estabelecimcnto de
tdtrci|gio Üu cnsino. Í1tl§ tcrnlo§ d(} pr*sentu
R(rgulamcnlot
I:) Âs tluc nào se encontram clevidiuncnte jus-
tiíicadas.
Vlll - lnscÍlçáo o prémio
Ârúgn 17."
lnscriçio
E ohrieat(riu a insrriçíro ft) $eguro csr:trliu para rx
alunos nillriculaürx cm uilahelcr:irneulo de etlucttçiur
ou c.nsino públicrr nio supcrirlr.
Artigo 281
Prdmio
I -Os lluuos abmngirlor Fclo prcscnte Regula-mrrnt(l pagânr. üo àcto da rcsÍrctivà matrículu, o prémio
do segunr exolar,
2 - O prémio do seguro escolar é tixatlo em I fedo vrtlor do salário mínimo nãcioniú. arredondado, pr"rr
tlel'cito, ir rlszcna tlc sscudos.
3-Os reÇurí)s iinancriros r(rsultantes do encaixe
de prémios de seguro escolar constitucnr receiÍa dts
direcçiies regionais de uJuurçâo. nos tsÍmos da Portnria
n." 7!79J, dc Il clc Agos«r.
4 - Estào isr'n1(l\ do paq:tnlcnttl do pr('mio rlc scguroos nlrrnrx a tcqucntar a t'ducaqlrr.r prd-cscolnr, n t*c,o-
laridade ohrigatória e os alunos detjsisntes.
5-O nio pâgatn$lrto do prdmio no rxrmrlnto da
matÍícula determitril o ícu pÍlêlãmcnt(, em ttohro,
ô - Aos lrlunus qtrr' nào tenhtrm prtxcr.lido ao pilqí-n:ento ilo prémirl dc scgunr cscolar niio scrÍio §filrcgues
qttaisquer certid<ir's ou diphrmar. ncnr puhlicrdas as rcs-
pcclivirs classilicar;or.s ttó à rr:spr'etivu rcguluri:arç:io.
lX - Dlroltos o doyor€o do slnlotãdo
Artigo 29."
l)ireltor dot slnistmdos
0 sinistrarJo tem r,Iirr'ito às prestaçôes c indemniza-
çtxx prr'vistas n(, presenrc .Regulamento.
Arti.qo -111.':t
llcreres drn sinistmdm
Os shrislrados r (x seus rçprr,súnt{ntrr.i lcgllis obri-
§ilnr-§e {r:
a] Lltílizar a as*ístôncia no§ lelmos definidos no
prcssntt: Regrrlanrenlo. munidr» do cartâo do
sislema ou subsistenra de que sejanr beneli-
ciárirxl
{r1 Ni«r efcctuül t)agümcnk)s tluc «rnsitlcrcm da
rcsponsthilidndc clo sistcrna ou sulxistcma clc
quc scjrm hcncficiúr'ir:s, scm e.ouhccimcnto das
au loridade§ !.sc(íírcs;
c) Não krrnar qualqucr iniciativa scm sc íLiscgu-
rarcnt. atravós do c(l'thclcc'ln('n(() dr' ctlucaqiil
ou Lrnsino, que o siÍristrü se cnquadra no ámhitrr
t1o pre sc n tr-. Rrjulirmeuto;
d) Aprerir.'ntar n() sistctnit <lu sutxiislcmu drr. saúdc
os trriginais dos d(xumcntos dr dg'spcsa para
cÍcitos dc crimparticiptçio;
d) Aprcsenlür no estthclccirnç.lrlo de ensirro ttxla
J alocumentilràir) ü)ntnÍ(lvJÍivl dos cncarÊos
urstrntitkx ou das d!'spc\ilr ctcL'tuittlas, qu,rÀ.,I,,
Lenhanr r,lircikr ao rc;pcrÍivn recnrh.ísol
.f) Prestar todtx os eseliucrc'imenux que lhss sejüm
solic'itados lxrr responsirvcis clo estnheh'çimento
ile crxjuo ou peli, tJireu.âo regiúoal de edu-
caqâr>:
g) §uhmeleÍ-so aos exames nródicos que scjam
dccididos pcla dirccq'íur r$donal tle educaqãol
n) Dg quitaçâo rk' todas as irnyxxtâncías.quc lhc
sejam cnmegrrcs pârx reemhrrrlw tle clcslxxas
quc hajam eÍectuirdo ou du imlemnizaçào ari-
buída:
i) Participar. em trlm[x) úfiI. o ücidefll§ txctrlar.
X * DlÍêlto d€ rogreoÊô
Artigo -11.('
I)lrttlo de rtarero
I - Scmpre qrrr. [xrr deciràio judicial seja imputadÍra resJxrnsahilidaclc do xinistr<, a terceiro. a direcqáo
rtl§,i{xtill rlu cducaçiro exercc'rír sohrc aqrrlc o dirr:ito
der re{iresso" relativamcne a{}s cu(:argoü que su[x)Ítou
nt»i Ícrmrx tlo prescnle Regulamento.
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dirr.ito tle legfesso. nos teÍmos da lei, sernpre que a
resÍx»sabilidade trlela o«rrência do acidentc seja impu-
tável a tcrceiro.
X - Orgentraçpo dos órgáos de admlnlsütçào ê gestaodos €tab€lec,lmentos dE onslno
Artígo 3?."
Obrigâtrics dos riÍgàos de dirocqào e g«;ráo dâ sicoln
I - Dervem os rirgáos dc gestàn d<x c'stabelecimentosrlc educação ou ensino:
a) Apücar o pressntre Regulamento. caberrdo-lhes
a primeira análise da trorrência e a respccliva
dtrisâo. considcrando-a incluída ou cxcluída das
garaotias do seguro escnlar;
á1 Rclntivamentc a qrda alunu. ohter, no tcttt dn
mafÍcula. todos os elementos referentes ao sis-
tema (ru sutl§ist(,ma de saúde de que seia bene-
ficiário. quc furão pârie intcgrante d(l respcctivo
proce§so.
2-No caso de ss lratirr de q:orrência enquadrada
na definiçâo dc acidcntc cscolar, nos lcrmtrs destc Regu-
lamento. a direcçáo do estahcleximsnto de erlucaçâo
ou ensino esti obrigada a:
a) Providenciar pela conduçào do sinistrado à enü-
dadc lrospitalar quc prestarír assistência, rxrtntt"
nicando tnl facto to cncarregado de etlurxtç.iur:
á) Elaborar o inquérilo do acidetle e recollrer
todos os clemcntos r'omplementarcs indístr»n-
si{veis ao seu prc*ncltíurento, o qual devcrii ser
esclarscsdor da; condiçoos cÍn que se veriticou
a ocorr§ncia:
c) Exlarecer. se Íbr caro dísso, o encarregado de
educaçâo do tetx do prescnte Rcgulamcnto;
d) Âcompanhar, na mcdida do pxsívr;l. a tbrma
ctrmo deorrc'o tratamento e a evolução clínica
do §nisuarkr, bcn como os cncaÍgos quc váo
srlndo a.qsumid<xi
e) Vcrificar s8 a documcnuçao quc se prctende
ertlíegâr se «rnsidera, ou nàrr. cm urnd(rits de
ser âgeúe:
fl Zelar pcla cehritlade rlas c<totunicações e rs(|Íl-
trols<rs am sinistrados <ru aos seus rsprês€nfâotes
legais;
g) ManteÍ atixado um cxemplar do Regulamento
do Segur«r Esc<rlar ou, em alternatíva, aflxar de
tbrma bem visível em zrrna de acesso púttlico,
a infornoçáo do kxal e do horúrio oRde tt
mesmo pdc ser consultado, bem crrmo indi-
cação da entidade m entidadç essolâÍes guc
poderáo preslâr eselarecintentos sobre o
a§§unll).
Árügo 33.0
0rlrsnizr.{t rül ;qrro e.*dat
I -Os órgãos de gsstão e adrninistrq;io dos esta-bekximentos de educaçáo ou endno devetn manler
organizada a aplicação do seguro sscolâr, designada-
,neflte:
a) Constituindo o arquilo dos processns indivi-
duais, prr númçr<r de ttrdem cle r.x;:orrêneia d$s
acidentes:
á1 Elaborando a lista oominal de sinis(radex En
ano lssÍi!'t}:
c) Preenchendo e enviando, trime,stmlmente. às
tlirtrçoes regionais de ctlucaçã,o os mapas es[a-
tísticos c finnnccinrs dos acidcntcs cxorridos.
2 - Dc'vcr:i estar disponivel 
para consulÍa a dircu-
mentaçáo seguinle:
a) lnslrul'ricr cltl scgunt <lçcolar'.
á; Circulares emitidas rekúivas &o seguro esr,trlar;
c) Normas dc prevcnçõo do acidente e de segu'
rançai






as iniciatirms organizadas no âmtrito do
esÍahElecimento de educaç'áo ou etuioo que cornpreert-
dem uma cleslucaçâo fota do terit(lrio naci«mal deter-
minam a obrigaturietlade rle celehraç:ur de um coÍtÍat§
de seguro tle assistência em riagem.
2 - O seguro reflrkio no núm*m umteriúr leÍá de abÍaú-ger t(úx or alunrx enqrfuid<rs na irrkjativn qum(-t a:
a) Darpesas de iÍternamento e de assistência
médica;
ó) Rcpatriamcnto do cadávcr e dcspcsas dc func-
ral:
c) Despesüs de der[xaçixt, alojamentei e alimen-
tação do encaregado de educaçio ou alguént













Prezados Pais / Encarregado de Educação,
E com satisfação que acolhemos a notícia que seu filho está matriculado para o próximo ano lectivo no CoÉero
ALraeEro3a.
Temos grande satisfação em informar-lhes que o CoÉeto ALFABETo, contratou para todos os alunos matriculados o
Secuno EDucAcroNAL, como forma de criamos um ambiente tranqüilo e seguro para qualquer situação que possa
ocorrer durante e após as actividades escolares, principalmente nas extracurriculares, onde a escoia tem o
objectivo de integrar o aluno ao espírito colectivo e dinâmico da vida.
O SEcuRo EDUCACToNAL oferece cobertura dentro e fora das actividades escolares, 24 horas do dia, proporcionando
bem-estar. Destacamos abaixo as principais vantagens e benefícios.
Cobertura para acidentes ocorridos durante as 24 horas do dia, dentro e fora das actividades escolares;
Os segurados receberão uma carteira/cartão de identificação;
Coberturas das despesas com honorários médicos e/ou dentistas,
med ica mentos, radiografi as, despesas laboratoriais, etc.
Transporte / remoção para a hospitalizaçáo;
Trata mento fisioterápico;
Tele-Atendimento de Urgência.
sala de operações, anestesista,
DrrurulÇÃo DE ACIDENTE: é o evento com data caracterizada, exclusivamente e diretamente externo, súbito,
involuntário e violento, causador de lesão física que, por si só, e independente de toda e qualquer outra causa,
torne necessário tratamento médico.
O SEGURo EDUCACToNAL também garante a continuidade dos estudos dos alunos no caso de falecimento do pai,
mãe ou do encarregado de educação, com idade inferior a 65 anos ( em perfeita condições de saúde ), que deverá
preencher o Questionário Obrigatório na secretaria da escola. O aluno fica isento do pagamento das mensalidades
escolares até o último nível de ensino/ciclo oferecido pela escola onde estuda.
Vigência do Seguro Educacional: Otll9l2007 à 31/08/2008 (aluno),
Para o encarregado de educação, após entrega do questionário a seguradora, sendo a cobertura iniciada no
primeiro dia útil do mês subsequente da entrega.
Para maiores informações, secretaria da escola telefone: 222222222ou Companhia Seguradora, Para usufruiros
benefícios do seguro é necessário estar em dia com a mensalidade escolar.
No CoÉcro ALFABET0, aconteça o que acontecer, os estudos estão garantidos.
AtNÇÃo: As despesas tratamento, decorrentes de acidente coberto, serão indemnizadas de acordo com as
condições e limites de valores estabelecidos no contrato em poder da escola e condições gerais da apólice.






Srw Fiddidade Mundlal5êgrr{§ F!CI.tÀ DE TRODUT'O
O EdusaçEo @rsn§da é lãn ssgüro dêvida mlsto guagaranE:
r' Dura{Íe avEência do contrslo
. Em oaso de níorb de PBssoa §êgüra. o @anEnto .lo cepablsêguÍo;. ÉÍ cáao dê ltrãlldâz Total e PgÍma€íb ou Do€rça Grm ü kssoa Segurâ a qnbcípÊÉo do
capihl sGguro;
r' No Ermo dp conbEb s súr cêo do VHa de PÊsao6 SÊ$ra, o pagÍnafib d6 urÍã psÍcartogsÍn ô câplâl
Ede *guro d€úina€g a p6oíts com reopongabüdadea ds oÍdffi fanlk Ítoilsâdeofltr oom frhog st!
Uadt âscoleÍ, quB têíÍ cano oq€üt1lo gÉradirqrre a odinoidade ôs esh6B não [re codmÍdllrlHe flre â
sftr@ gfâvâg qus ponham enr cauaa o Ford!Íonto làmElú.
O Eluceção Gârarüda $opôr&ílao ôêguinle lsgue d€ mr@qlÉ
r Pí@ õBBcaÍIBblê: a indusáo da coüerlura qrmpEng@@ ]núsÍ@ ou Dogrçe Grm no pacol9
& gaÍenüs8, ,fopordom, corn s antocftação do cepitat, um nhEt & fstêcçâo ma& alaÍgdo ÉÊê â uma
sihnção grüíe. Des& hnm. mlnhnhâso o @eto dssâ shratâo no rordlmenh ÍamEar, psmündo a
oonthuldaê doê estdos dos filhoe:
{ M cgrfurt€sdrezul& o Fzani do@?tráh o !Eb{ gre o clilnb !ârá que &pêÍder coín "sb tFo dê
Fúhõçáo mâ,tlor-Êe'á ô(oduanh a ül$mlâ &sÍtÉb. o glE lho pennibcontrêrEraílêd@âímriê o
irÍp@ funcdm dÉb no ââu orçrÍnânb lMüâr. T€úrdendalrglb, eo lotEo do oonffi, o vabr a
p4aÍ parã e§1e Êeguro EÉ un psso cda vEEz manoÍ;
r fu,sdÍbéo & prqLrclos a persDtsdiua ô ÍscoàbnsÍrto do cgpíüel êm ceso dâ vde m fr€l do @rdrdo,
pêrüit6ao clÍEnlo prograÍnúa m6EE@& wr Fojê.{o. pdrempb, §&Í@Ílmv&lgm eo(s)flh{B)
prErriaÍtdo€ pelo fâdo de b(gÍrl) tonnlíado mals wna eED€ (h gêus e§U(loq
I WiM tE srràsd&Ea a gerârüas d6dÊ produlo sâot€rdkb €m pâdo Ê o c[6nb eDsnas bm
quo QtâÍ poí imr dos phÍtoB de ÍBG€üim6ntD ê c4üâl no têÍmo, o quô Hh o proceso dg dBr6âo;
{ Mrb úí,Eiáiyg., Íra gdlsrâEads doB §6guÍo8 dl8püibilzados €m @b @ oor@rênde. e
h6lu8âo da cúHuÍa e Dcísa Graw não é l,8ú8l, p6b qu6. a sua pÍêe!ça no pscsúa ê gE EEdas
corllü[d tm Ísotor dtr€ÍBírdrdoí, a§ado ao fu dê o acrésciÍno flo olsúo EÍ rrn in@ porco
si$ificâtiyo qua$6 odnperado com oB pr@s prdcado§ rú tÍts cado.
Ào longo do prazo rto conlrâto
PoÍ Mo,tê
Em ca§o dE Mortê dâ Pesooa segm, düEnta a etência do oonm, e §ogurâdoÍe garmt6 o pagEÍrEnto
do Ce@l§sguÍo,
O pagamenb d& cepital po&É ssÍ sícr*rrado sú â Íarínâ dâ rÊndâ entel duenle úm peÍÍodó dâ 3. 6
ou l0 âÍG,
Por hyaldgz Tslel6 PBrmarEnte ou DoorEa Graye'
Em casô & lÍivâfdez T&l e Perrnrmnb ou thrya Grare da ftssoe Sêgrs4 dunnb a ÉCnda da
pÍês€nt€ garantlr, a S€guÍadora garslb a adeclpaçâo do Capial Seguro.
1 CoAtít.lta curyleruúo dê ú§!6f!& obrlgaúíü8, êrapo qrâ!& dâ ar&s & ]hú Íeult$ e ffi íÉoer@áo púti
Cmpúhb. O F@ da cohrtE En$mtaÍ po& s trBrlor e da €úhtÍa ptxlE.
ÂôlsngodopÍazodocoatEto,§sguahllsrumadê{ússga'Erü6hraoofrrrúeâon8 lqaÍaopaganor&
dâ ,espocúra lndeÍnntsaÉo, o confato cád{cê,
Nofirul do pÍao do corúÍdo
Em ca8ô dô vída tb Pamoa §êEua, no teÍÍno do conMq a sêguÍdora gaÍanfe o págrrí€Ítto dê l.sÍlâ
peÍ@nhgem do Cepifal Segurc, de acordo cor o plao curffio:
- Plano A- Í0% do @[al ssguro por ll,iae;
- PlãÍB B- 20rÁ do cspitrl sryuÍo poÍ ttdorB
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d'w Fideltdade Mundial§{guíos T}çHÀNEPRO rJLT T§
CoàGrturaarcaraÍtl§
O @rúEto tffi a duÊção mínlma dê 5 anc e máúm de 25 ffi
Rêlâtivmnle à Pe6sc §egum € a cadâ ÕbeÍtuía estão dofrdd@ m ô€oubrbs lird§ etáIio6:










o píánio EeÍá 6n$mte duÉnl,e o !íeo do cont âto. itdlirdô o Ítrúrnb da 6b€ílüru @pl€Ímnl8f. o prêtlb
mkrino enml emerdal !€ü côno ô pÍ6mb mínlmo @Ílotclal dá fracçâo §âo de 1 5A
Énsú96 dsíEsriqlralmto
O Díámb é anual, podeÍdo s pâgD m fÉcçô6â êêmeãltai§' lrimestEb @ ríEn§aia. h6,eR,o [EaÍ à
apticaçao are segufrt6 enangq de Íracdonamqúo; 1oÁ,1,5<fr o gô' r€§pedivatrede'
Foma de P@srrênb doa Prémic
o§ prânlo8 pod€ín âer pagos poÍ rrnsíeràmla b3rcâda, ATM, Esta966 doB CTT, em quâhueí Agêndla
FagldâdâMürdid ou m M€dbdot Éâo ersto possua podeí (lê @ôÍânçã,
Em @ do vká: Pe§€ segua€eo€íIciáÍio.
Em c@ (b nffie: O €enefciárb.
Em casô ds lMtdq Íotâl ê P6ímâmn!É d, DÕsÍ!çâ cff: Pe§§m S6g[E ÊsrEftláÍio'
Parâ o frâcdonaÍnsto mgnsãl apên§ ê peímiüde efEdüar o pagtsm€nio portraÉÉrênclâ bãrlcádâ.
m t€ímo de cada muidedâ do conttô, encônlr§-@ €ü.pÍês8o naÊ CÜdiÉes PaÍtlcul8rÊâ'
o TmdoÍ dâ segurc Fderà slbit r o Bgats totsl do cotltsfrt, d6Bdê q§ oÊ pnürlaa anuis
côn€gpoo&ntes à§ @§ ptánghã anulÍÍa(bs ss s@nredr hlBgralrnqúe Fgl6.
O valoÍ d,B Bsgâto é cabubdo m frnç&o da ldade da P€§eôe Sêgura, do pmzo do olttralo e do pÍâzo
detrÍldo. dê awdo cm a bmes lécni:ae do produlo
o p8gât8 6tà Su.leito a (ma pênâliã@ snlE 5% ê 15yo do valOÍ da proli§áo í€temálca con8lihrlda,
onso;rb o nüHâ de aÉ pd d@rreÍ sté m leÍnu tlo perÍodo ssguÍo @nuatado.
O Yalot dà rê§04b,
no iem dB cada úudâde dt ffifâlo, e@ÚÍE+ €lgesso naÊ CondlçÔss PsrlioJbm9.
O Tsrdq de §€grro pode, duranE o prco do cortato e d€8do quo §e enconÚM tota'ret!ê pso§ €
.r'àk;mnãemei às tÍêapriríehaÀ eu6ad4dsb(ü de e6stuúo pagffia1o de pÉmbs mnlendc
!r à -r,tmto ,in rlso, travendo úgar a mâ ,eduçeo do capLsl §egro 
(Ísduçgo do @nlÍalo)'
o |rm c4ibt sêguo 0râtof dâ Éduçâo) ê dstsminado m firÍ@ dâ_idsde da P6§oa sc8râ, do pro do
mfaro s âo przó Ceconuo, dê acqdo @m I b6ê3 tàúba do prduto.
por fôna de p€msrto .ie pr&Irb8 hayerá tamb&n h8ar à-lB*rçáo.do contú, d§8do qE e encontlr,t1
pagos na tota'tidàe o prémiôe mrresponaentB às teo prknetrô ânddád*.
Owlúdê rêduÉo,
Snt
MF Fidelidade Mundíal5tEl,lre§ FIE,Hâ T}E PRüüUTÔ
Sundo o conlraio é Éslvído. ffi qG esteje pagm na tolalidadê os prémíos
púmslr@ anuidad63. o fomador d6 Sêgúro n5o brá &âito â ÍêetituiÉo dos
pagamênto dê quarquêr impoJtârcia s t{tulo dê rêsgde-
Ém qua§uer mcrento é pârn[Uô alte@:
y' AfoÍmâdáp*gâmêÍ*odôprÉÍrlo:
{ O ftaccr'mmqlo do pÍémio;
rr a toma de pssmarüo da and€mnkágâo {cápftâl ou rBMra, dtrrsçâo dã Ísndâ):
r' FsctoG de larffaç& (êc uünzsçâo de yolculôs ds Z rcdas).
Ao longo do vi0ên€&a do @drãto não ê6tão pmaEü8s altsÍâçô6 m @pÊat s€güro nm nô pm do 6rMo.
ürGpoÍlddleg ea tíêB
prÉmie pago nm m
O Edqcarão Gam,rtldE poÍ Íúo gsmnttr rclusivmânla c drc d€ moítê e lnvalider. nâo pêÍmne a
dBduçâo â coleaas do lR§ de cge§uerp€Ímlagm da prúmhs psgÉ- Em êo ds moriê da pgssoa SêguE
o €pÉál ã pãger não esá eielo a lmp€to do Sel, nêrn a tRs.
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Anexo 17
Frofacçám e §ereesso §sepíer
â rasiponsabtli§ads dop psi"s, a saaslbllldada dos avôs"
,§§§{rw
à,.tbetp{ff,1.
O que é o Protecção e Sucesso Escolar ?
Trata-se de um seguro inovador, com um extenso leque de coberturas, que proporcionam adequada protecção ao
(s) seu (s) descendente (s), designadamente a possibilidade de continuação dos seus estudos, mesmo após um
acidente causador de incapacidade temporária absoluta.
Além de precaver a continuidade dos estudos no presente, este contrato abre também espaço ao futuro da Pessoa
Segura, através da acumulação de poupanças gue podem constituir um merecido prémlo quando da conclusão dos
estudos, ou o capital necessário ao início dos seus projectos pessoais e proflsslonals.
O que garante este seguro ?
Em caso de acidente ou doença ocorido com a Pessoa Segura, o contrato assegura:
o O pagamento do Capital em caso de Invalidez Permanente.
o O reembolso das despesas com o seu tratamento e repatriamento.
o O reembolso das despesas extraordinárias com a Educação Escolar, em caso de incapacidade temporária
absoluta, incluindo despesas com expllcadores e transportes especiais.
o O reembolso de despesas com o funeral.
o A Responsabilidade Civil famlliar da Pessoa Segura.
o Despesas de Assistêncla em caso de Internamento Hospitalar da Pessoa Segura (subsídio diário)
o O Internamento Hospitalar da Pessoa Segura (nas opções 2,3 e 4).
o Opcionalmente, pode ser constituído um Plano de Poupança (através do nosso produto financeiro IIG -
Investimento Indexado Global) a favor da Pessoa Segura, beneflciando de uma taxa mínima garantlda e de
uma participação de resultados do fundo autónomo gerido pelos especialistas flnanceÍros da Global Vida.
Protecção famlllar e das suas responsabilldade.
O (s) seu (s) descendente (s) vão beneficiar de diferentes coberturas habitualmente contmtadas em apóllces
distintas e gue foram reunidas num único contrato, que lhe (s) assegura um elevado grau de protecção,
designadamente a inovadora cobertum de Educação Escolar.
Os pais, avós, tutores ou outros familiares, podem contratar este seguro a favor da Pessoa Segura,
proporcionando-lhe uma protecção responxível durante a vida estudantil. Ao subscrever o Plano de Poupança,
estaÉ ainda a assegurar-lhe uma melhor inserção na sua vlda activa ou a premiar o esforço dispendido com a
conclusão dos estudos.
Como funclona a cobeÉura de Educação Escolar ?
Esta cobertura é accionada quando a Pessoa Segura se encontre fisicamente lmpossibilltada de freguentar o seu
estabelecimento de ensino, por um período superior a 15 dias.
Nesta sltuação, a seguradora reembolsará os honorários do (s) expllcador (es) contratado (s) pelo encarregado de
educação, com o objectivo de proporcionar ao educando todas as condições para obter sucesso escolar nesse ano
lectivo, bem como os transportes especlais necessários à deslocação do (a) estudante para o estabelecimento de
ensino.
Como funclona o Plano de Poupança ?
Este beneficia de uma taxa garantida correspondente a 90o/o da taxa "Euribor" do ano anterior, com o mínimo de
1olo e máximo de 4o/o. Para além desta, o Plano de Poupança beneficia de uma participação de resultados do fundo
autónomo, constltuído para este produto.
Além das entregas periódicas, definidas no início do contrato, pode efectuar reforços de capital (entregas
extraordlnárlas) sempre que o entender, podendo Ínclusive, para esse efeito, recorrer ao slstema Multibanco.









1. Esta garantla compreende, em caso de lntemamento do aluno num hospltal ou clínlca por um período superlor a 24
horas, o pagamento de 90% das despesas com lntemamento hospltalar e lntervenções clrurglcas até ao llmlte de € 4.987,98 por
aluno e ano, Encontram-se excluídas as despesas de natureza paÊlcular.
2, É de llvre escolha do aluno o médlco, hospltal ou tlínlca a utlllzar, devendo a despesa ser llquldada dlrectamente ao
prestador de servlço e reclamada à Seguradora no prazo máxlmo de 365 dlas, contra a apresentação dos correspondentes reclbos.
3, Medlante relatórlo médlco especlflcando as razões do lntemamento ou a natureza da lntervenção clrúrglca a efectuar e
requlslçâo do médlco da Unlversldade LusÍada, o aluno poderá ter acesso a um termo de responsâbllldade pelo qual a seguradora
assume perante o prestador do servlço o pagamento da compartlclpação de 90olo das despesas, com o llmlte Já lndlcado.
4. Excepto em caso de acldente, esta garantla tem o período de carêncla de 60 dlas para qualquer doença que não seja
conslderada pré-exlstente à data da lnscrlção do aluno na UL35.
5, As doenças ou sequelas pré-exlstentes e as lntervenções clrurglcas36 estão excluídas durante 365 dlas a contar da
lnscrlção do aluno na UL:
ASSISTÊNCIA MÉDICA
Tem por únlca flnalldade o desplste de eventuals doenças e não o seu tratamento, Consequentemente, não contempla todo e
qualquer tlpo de tratamento, medlcamentos e despesas com aquelas relaclonadas. Amblto da Asslstêncla:
Garantlas Co-pagamento do aluno Base de Compartlclpação
Consultas de especlalldade * € 15,00 Por consulta Valor convenclonado
Melos complementares de
dlagnóstlco
10o/o Do valor de cada exame ou
anállse e o excesso de € 75,00
Valor convenclonado, no máxlmo de €
75,00 por conjunto de exames
regulsltados
x Limites: Glnecologia - 2 por ano I Psiqulatrla - 1 por ano.
APOIO SOCIAL
Verlflcando-se o faleclmento por acldente3T da pessoa responsável pelo pagamento das proplnas, esta cobertura garante ao aluno a
frequêncla gratulta, até ao flnal do curso em que se encontra lnscrlto, admltlndo-se que possa reprovar no máxlmo dols anos. Nos
casos de malor Insuflclêncla económlca comprovada poderá, alnda, ser concedldo aos alunos:
. Aqulslção de todos os llvros e/ou demals materlal dldáctlco necessárlo ao curso;
. SubsÍdlo dlárlo de allmentaÇão;
. Subsídlo mensal para alojamento;
. Caso se verlflque uma Invalldez Permanente por acldente da Pessoa Segura ( responsável pelo pagamento das proplnas ), o
aluno será apolado nas despesas escolares até ao llmlte resultante da multlpllcação da percentagem de lnvalldez pelo capltal
seguro.
Tratando-se de trabalhadores estudantes, que suportam as suas próprlas despesas escolares, esta garantla funclona como um
seguro de acldentes pessoals do para o aluno.
Fonte: http://ffi .lls.uluslada.pvaco_sclaydefault.htrn (2006).
3s Uç para facllltar e não flcar repetltlvo o nome da Unlversldade Lusíada.
36 Hémtas dlscals e lngulnals; AmÍgdalas; Adenóldes; ouvldos; Hemorróldas; Úlceras duodenals; órgãos reprodutores femlnhos;
Tumor da mama; Tlrólde; Septo nasal; Próstata,
37 Consldera-se faleclmento por acldente ao abrlgo da apóllce, a morte da pessoa segura resultante dlrectamente de acldente não
excluído pelas condlções do contrato (aconteclmento fortulto, súblto e anormal devldo a causa exterlor e estranha à vontade da
pessoa segura) ocorrlda lmedlatamente ou no decurso de dols anos a contar da data do evento,
LA2
Anexo 19
Fonb: Jomal E(presso, 0q0ônOO6.
^A. PROPINA NÃO É PROBLEIUIA
§o guercs sbguir os taus es.tudoÊ nas unlvetrldadeo Lusíada, o dirúshô'
não é problama. DispoÍnoc de um ampfio leqte de atüematlvas para te ajrudpn 
-
' §ktema de empréstlmos - Esu/da pÍimêiro e comêça a pagar dois anos depois de terminare o curso.
' Prémlo de Mérlto Lueíada - lsenção totat d.e propinâs de frequência a todos os alünos gue nelas lngressern com a
dassiÍbáçâofnal do Ensino Secundário suat ou superiúa í6 valoreà.
' Redução qr.isene{g Q propinas_- Se drrante a freguência do anrso, te acontêcer algo a difiorttar o pagamênto daspropinas, poderáe benêficiarda suâ redução dl isenSo.
' Fundo de Apoio ao Estudante - Bolsas ds estudo parâ os alucos ecsnornlcamente G€ncíados ou porta&ras dedoffciênciaffsíca. 
: . i,i r.,. : :
' Redução $ ProPlnas - faia alunos que tenham íamlllares Ê êsàIdar nas Universiddss Lusída ou que se.iamnaUrab de países afiicanos de Língua Oficial Portuguêsa ou, airda, que se{am sócios cxr famlliares de sôdos dos
sindicatoseoutsasas§@isções profisslonais comquemas UnivereiddasLusÍadátennamútoúti'-
" Seg{o de acidentee Pessoais dos encarregdos de educação - conoido graruftamente para garanlÍ a
continuldade dos estudos até à liconcÍatura, em caso de morb ou inwkJá da pssoa respnsáve! pelo pagemtnto das
despesas escdares do alurp.
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Anexo 2O
MAPFRE SEGUROS BRASIL I pnorrçÃo GLoBAL Escot-AR
Segurança Total: é essa a proposta do seguro MAPFRE Proteção Global Escolar. Completo e perfeito para as
instituições educacionais, ele garante muito mais segurança em sua escola, protegendo seu palrimônio com o
seguro MAPFRE Proteção Escolar e para os seus alunos com o seguro MAPFRÉ Educaciona!. Conheça as
vantagens:
. MAPFRE Educacional
o MAPFRE ProteÇão escolar
. Expansão de Coberturas
Beneficios
Recolocação em caso de desemprego - encaminhamento do currículo profissional do segurado a uma
empresa especializada, auxiliando-o na busca de um novo emprego.
Assitência 24 horas
Despesas de remoção em caso de acidente - se durante as atividades escolares, excursões ou
passeios monitorados pela escola o aluno for vítima de acidente que torne necessária sua hospitalização, o
Serviço de Assistência paga as despesas de remoção para o hospital mais próximo. Nos casos de
excursões ou passeios em que haja acidente que impossibilite o aluno de participar das atividades
programadas, o Serviço de Assistência reembolsa as despesas com a remoção do aluno para o seu
domicílio.
Assistência funeral - garante o reembolso de despesas com o funeral do aluno.
MAPFRE EDUCACIONAL
Coberturas
Seguro Educacional (cobeÉura básica) - garante à entidade de ensino a compra de uma bolsa de
estudo, em favor do educando, de 100o/o sobre as mensalidades que restam para a conclusão dos
estudos, em caso de morte ou invalidez permanente total do responsável legal pelo aluno. Pode ser
contratada por ciclo letivo (infantil, fundamental 1 e 2, médio e superior) ou pelo total de anos
ministrados pela entidade de ensino.
Seguro Material Escolar - garante o pagamento de até duas mensalidades escolares, anualmente, para
o custeio do material escolar em caso de morte ou invalidez permanente total do responsável legal pelo
aluno.
Educacional - Quebra de Contrato - garante o pagamento do número de mensalidades que faltarem para
completar o ano letivo caso o aluno sofra acidente ou doença que o afaste das aulas por um período
superior a três meses,
Proteção financeira
Seguro Auxílio-Deemprego - cobertura de três mensalidades caso o responsável pelo pagamento se
desempregue involuntariamente, desde que ele tenha permanecido pelo menos um ano no último
emprego e limitado a um evento por ano. Profissionais liberais ou autônomos não têm direito a esta
cobertura.
Paralisação de Atividades - garante o pagamento de até três mensalidades escolares quando o
responsável pelo aluno ficar impedido de exercer sua atividade profissional por um período superior a
quinze dias por incapacidade temporária causada por acidente. Não estão cobertos por esta modalidade








Falêncla da Empresa - cobertura de três mensalidades no caso de falência de empresa_ que tenha como
sócio-dlretor o responsável do aluno desde que a empresa esteja em funclonamento há pelo menos um
ano e limitado a um evento por ano. Acionistas sem cargos de direção não têm direito a esta cobertura.
MAPFRE PROTEçÃO ESCOLAR
Coberturas:
. Assl*êncla médlca e hospltatar em caso de actdents em ativldades escolares:
o Alunos - reembolsa o colégio nas despesas médlcas e hospitalares ocasionadas exclusivamente
por acidentes com alunos.
o Funclonárlos - reembolsa o colégio nas despesas médlcas e hospitalares ocasionadas
exclusivamente por acidentes com funcionários.
o Tercelros - reembolsa o colégio nas despesas médicas e hospitalares ocasionadas
exclusivamente por acidentes com visitantes que estejam dentro do espaço físlco do colégio.
Dêspesas Jurídlcas e Indenizatórias em caso de acldente - cobertura das quantias pelas quais o
coléóio possa ser responsiível civilmente relativas às reparações por danos involuntários, pessoais e
morais causados a terceiros.
EXPANSÃO DE COBERTURAS
Adlclonal de Desemprego - caso a escola queira, pode contratar a cobertura de desemprego por um




a Adlclonal de Parallsação de Atlvldades - caso a escola queira, pode contratar a_ cobertura de
paralisação de atividadei por um período maior que os três meses assegurados pela apólice, mediante
pagamento de prêmio adicional.
MAPFRE PROTEçÃO PESSOAL ESCOLAR
Uma boa escola sabe que garantlr um ambiente seguro é tão importante quanto oferecer educa@o da melhor
qualidade. Afinal, é na escolá que os alunos passam grande parte de seu tempo. Foi pensando nlsso que a MAPFRE
degr.os desenvolveu o Proteção Pessoal Escolar MAPFRE, um seguro que atende plenamente as necessidades das
esclolas, dando segurança ao! alunos e suas famílias e todo o amparo em caso de acldentes dentro e fora do
estabelecimento de ensino,24 horas por dia.





BRADESCO SEGUROS BRASIL I seeunoEDUcAcroNAL
o Seguro Educacional Bradesco é um seguro desenvolvido especialmente para instituições
de ensino, Seu objetivo principal é garantir o pagamento das mensalidades escolares dos
filhos / dependentes no caso de falecimento, invatidez permanente total por acidente ou
perda de renda por desemprego do responsável, de acordo com as coberturas* contratadas
pelo estabelecimento de ensino, além de protegê-los 24 horas por dia durante o ano letivo
através da assistência 24hs,
COBERTURAS:
Cobertura básica
Morte Natural e Morte Acidental - Neste caso, a indenização corresponderá à totalidade das
mensalidades a vencer e será paga ao beneficiário, em parcelas semestrais, pelo valor
equivalente à mensalidade vigente na data de pagamento, até o final do período escolar
contratado.
Cobertura adicionais
Invalidez permanente total por acidente do responsável - O beneficiário ou o seu
responsável legal receberá a totalidade das mensalidades a vencer, em parcelas semestrais,
pelo valor equivalente à mensalidade vigente na data de pagamento, até o final do período
escolar contratado, êtn decorrência exclusiva de acidente coberto, desde que esteja
terminado o tratamento, esgotados os recursos terapêuticos disponíveis e seja definitivo o
caráter da invalidez.
Perda de renda por desemprego do responsável - Caso o responsável venha ser demitido
sem justa causa, receberá indenização no valor equivalente a até 3 mensalidades escolares,
desde que decorridos, no mínimo, 3 meses de contratação do seguro e comprovada a
permanência ininterrupta como empregado da mesma empresa nos 12 meses anteriores à
demissão.
SERVIÇOS:
Assistência ao estudante - O estudante terá acesso a uma Centrat de Atendimento 24 horas,
capacitada a oferecer atendimento emergencial em caso de acidente, doença ou intervenção
cirúrgica, ocorrÍdos no Brasil.
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Anexo 23
INQUÉRITO: Seouno Eoucectoxet !
Att.: Direcção Geral da Escola.
I morada da escola ]
Évora, Março de2OO7.
Prezado<"1 Directorra),
Para conclusão do curso de ME5TRADo EM GEsrÃo DE EMpREsAs NA uNIvERsrDADr oe Évona, necessito da sua participação aúavés
da resposta ao questionário em anexo, desenvolvido com o objectivo de conhecer o valor (mals valia) do SEGURo EDUcÂcroNAL.
Um seguro mals alargado do que exigldo por Lei e com dlferenças signlflcativas face aos exlstentes no mercado porfuguês.
Seleccionámos a sua escola para avallar as vantagens, beneficios e aceitaçâo deste tipo de seguro. A deslgnação: SEGURo
EDUCACIoNAL, foi adoptada para facllitar a mensagem e compreensão. A sua resposta será muito lmportante e agradecla que o





Att. Alexandre Santos Costa
Gablnete Depto. cestão Empresas
Apartado 94 - 7002-554 | Evora
STTE
http : //FreêOnl I neSuruê)6. @m/rendeBurvêy,asp?std=z0gl5 6É)tk7 g2dmSZT W
. APRESENTAçÃo Do SEGURo Eoucecronal
Um dos principais objectivos do SEGURo EDUcAcxoNAL é garantir a coNrtNUrDADE dos estudos dos alunos no caso de
falecimento dos pals e/ou do encarregado de educação. O aluno fica .GE/yro de todo e qualquer pagamento das
mensalidades/propinas escolares até ao úlümo nível de ensino que a escola oferece. Ocorrendo o faleclmento do encarregado
de educação a escola recebe da seguradora o valor das mensalldades de uma só vez, referentes aos anos em falta para a
conclusâo dos estudos na escola. Exemplo:
[€25O,OOmensalidade/Mêsx12Meses=3.OOO,OO€xlOAnosEducaçãop/conclusão=€3O.OOOTOOI
* E)Gmplo de Indêmnlzação de pagamento à escola pard um aluno no 30 ano - 10 clclo Enslno Báslco, onde a escola ofêrece até ao Enslno Secundário.
O SEGURo EDUCACIoNAL, oferece também cobertura de ACTDENTES PEssoAIS para os alunos, DEfrRo e roaa das actividades
escolares, 24 horas por dia, proporcionando bem-estar a todos, inclusive aos familiares do aluno. Destacamos abaixo as
principais vantagens e beneícios deste seguro alargado:
. Garantia da educação do alunol
, Cobertura dê acidentês ocorridos durânte as 24 ho.?,s do dla, dentro e fora das acilvidades escolares;
. Os alunos receberão uma cartelra/cartão + Circular Informaflva;
' Coberturas das despesas, em caso de acidentes, com hononírios médicos e/ou dentistas, sala de operações, anestesista, medlamenbs,
radiograÍias, dêspesas laboratoriais, transporte em ambulância, tratamento fisloterapla, etc.
r Ass§rÊNcIA EDUcAÇÃo: aulas particulares, no cirso do aluno ficar impossibilltado de frequentar tempomriamente a escola.
A contratação do SEGURo EDUcÂcroNAL será sempre uma declsão da dlrecção da escota, que poderá oferecer a
todos os alunos como forma de possível diferenciação dos seus serviços, entre outros aspectos.
Neste trabalho de investigação as respostas dadas ao quesüonário serão mantidas sob sigilo e toda a informação respeitará
os princípios da Lei de Protecção de Dados. Aguardamos a sua resposta ao questionário para avançarmos e desenvolvermos a
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2. Qual a sua fur$o desempenhada na ecola?
El dk€cror(a)
E outm
3. Que nÍveis de ensino possui a escola?
tr Prg*esohr
EI to CHo Enslno Básko traE4ô@)
E 2o (Íçlo Endno Eásico (saápaot
E go gclo Endno Blbloo çúaEçe@l
E Eftslng klndlrlo (.sore rpw,
























8. A escola oferece bolsa de mtudos/apoio financeiro aos alunos?
trsm
X nto






10. €m caso do faleciments do enearregado de educado/pals do aluno. em mÉdia a permanência
dos alunm estaria prejudicada pelo desequÍlíbrlo flnanceiro famlllar?
D sim
E não
11, Na eseola Já otistiram dtuações êm gue o aluno abandonou re estudos por moffvor de:
E fakcnncnto do eirerregado de educação/pafs
ã acidenüe ou drença do encarreEado de e&rcação/pae
I oeserrrpregp do encamegmcÍo de educação/pais
E or.rios:
13, Que tipo de sÉ,guro a escola tem contmhdo?
E seguro esobr nonnal 1la*1so;
E respncsbllidado stvll gtrãl
! acidentes pessoal§
E ou[ros:
13. AdquÍrlu, no úlfimo ano, algum seguro para beneflciar/protegen os aluRos?
tl sm
E n&o
- sê sim, que típo?
14, Nâ *ra opiniãof como valorizam oe pais/encaregados de educação os s€guintes seruiços
oferecldos pêla escoíô?
mnDlr4ôrt ôlÊ i6Bo(t.f,le eúÀ 6!@oÍn!orlúe rgnbmÊá4r n§o§âa,Ie








9-0rexlmdededaresldÊn.ls/hcâll2ã*ô il n D D ü tr
lg-apoloãadt'dú1§ôladee*ituda ü tr ü ü n ü
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11 -rlJrrlo.Io dG prÕísô{dfo.maç*D
12-nfud3 íe etffi,o qfierEcklo






























6á0 @ r8É01ô lrFti*nr@ tnf,úae\u
Quais;
15. Na sua opinião fraz sentldo contztar o Seguro EducactonalT
E elm I q,le*ão n.o Í5
tr não I TerÍnlnã o que$ionárlo
E sem opinÍfo | Termhâ o qrestlonárlo
16. trla sua oplniâo, qual o grau de lmportância dos ryuintes factores na contmhção do Seguro
Eduçacional na sua Escola?
,ru,f§@ et@ wEd EEhFon ertadÊb
1- malor sê{E rã[Ea
2- gtsranüo de receifá
3 mabr rda&namefto com aluno êlou pdÍ§
+ dúenencla$o da concorrêncla
F alargamãfto 6 leque de eníços preshdos
6- ouEq§
QrÉb;
17.4 emla estaria dispsta a Invmtlr num seguro com as carecterístlcas apÍEsentadâs, por




Agradeço o tempo dispendido no preenchlmento deste questlonárlo. A sra partldpçâo fiará a
dÍferença e ajudara ao meu trabalho ffnal para obtenção do grau de nrestre em Gestiio de







colr€lo: LflÍV€n§tDADE De Ércm
GâblnetB Depb. DE GdEp d€ Empresas


























Tabela O6 - Estatística Geral do Estudo / Frequencies
Siaüde





































Tabela O7 - Localização da Escola
Codlgo Poslal
Anexo 26



































































































Tabela O9 - Função desempenhada na escola
Funçáo
Tabeta 1O - Níveis de ensino da instltuição
NIYBI Emlno

























































































































































Tabela 13 - No de mensalidades pagas
Gluantas Monsalldadeg
Tabela 14 - Valor da propina/mensalidade média
Valor proplna













































































Tabela 16 - Circunstâncias da oferta de bolsas
Clrcunstâncla
Anexo 35
Tabela 17 - Permanência dos alunos p§udicada pelo desequilíbrio financeiro familiar
UoÍte EE
























Tabela 18 - Situação de abandono dos estudos
âbandono EúrdG






or.rfo fflho + carencla
financeira
ouüo fflho + carencla
ffnancaira + oubo§













































































































Tabela 2o - Aquisição de seguros para beneficiar/proteger os alunos




























Tabela 21 - Modalidades de seguro contratado
Ulümo fuo SêguÍo OutÍag























































































Tabela 22 - Contratação do Seguro Educacional
ConmSêg Ettúcaclonal


















































Anexo 42 (enátise Factorial)
Cas6
Valld Mlsslno Totel








































































































































































































































































































































































































































































































































































































































a LilllEfors Signlficance Conecüon
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E(tsacüon Method: Prlndpal Component fuiaDals.
Communallüôs
Component








































































Eüacdon MslrDd: Píhclpal Componsnt Anary§b.
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Büaaüon MstM: Prhclpal Compon€nt tu€tFb.
Rodon Msthod: VadlE wlth lGbsr Normaltsdon.
a Rodon oNêrged ln I ltâraüom.
Component Score CosÍÍldem üaüx
Eüactú Method Pdndpal Componsrú AnalyEls.
Rodm Msthod: VaÍho( with lGhs Noímlbadm-
Componsrt S@r€9.
Component Plot in Rotated Space
Component Tnnslormdon llatüÍ





















E úa.{on Msthod: PÍhclpal Component Analy8b.
Rotaüon Mathod: VaÍimax wlth lGber NoÍmaltsaüon.
Component Scol€ Cowdanco kü
Éôacüon Msthod: PÍlnclpal Componont Analt8ls.
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Anexo 43 1enátise Cluster)
Dendrogram: H I E RARcHIcAL cLUSTER ANALysIS
Dendrogram using Average Linkage (Between Groups)




















































































































































































































































N PeÉnt N Prent N Prent
C$o PÍocosshg Sutnmdy



















































































I .4804 t6.0 t@.o 5§'
e ftÉl oasE dbütnhfilíUúÍÉm rsd hf@
amlF§
ttqndardLod Camnkal DtBcÍtÍhaÍt Füncüon C@ficbrb
a fsfid@údú
Coe Proceoslng $mmary



















Fmdoto al GÍqtp C€ltdds
UÍMrdãrEed @Íd€l dbqltrÚlal
























































































N PeÍcâIú N PâÍêsil N Paremt
MoÍte EE r



















































































































GbEÍüa Rsoelb r Contrah seg Etucclmal CrGübul!üsr
Caso Procosslng SummaÍy
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